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Abstrakt 
 
Tato bakalářská práce se zabývá rozvojem marketingových aktivit firmy na B2B trhu. 
Teoretická část je zaměřena na B2B marketing, analýzu vnějšího a vnitřního prostředí 
firmy a na marketingové aktivity na tomto trhu. V analytické části jsou provedeny 
jednotlivé analýzy firmy, analýza marketingové politiky a návrh na změnu 
marketingové politiky firmy. Na základě výsledků analýz jsou navrţeny změny, které 
by posílily postavení firmy na trhu a zvýšily povědomí zákazníků o její existenci. 
 
Abstract 
 
This Bc work is focuses on developing of marketing activities of company on B2B 
market. The theoretical part is intended on B2B marketing, analysis of external and 
internal surroundings of company and on marketing activities on this market. In the 
analytical part are made up particular analysis of company, analysis of marketing policy 
and a proposal of marketing policy changes. On the base of these analysis results are 
proposed changes that would empower company position on the market and that would 
arise customer awareness of the company existence. 
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ÚVOD 
Marketing prošel za posledních pár let velkými změnami, firmy zaměřené na klasický 
marketing se začaly zaměřovat na marketing moderní, který vychází z toho klasického a 
dále ho rozvíjí. Centrem dění jiţ není jen produkt, marketéři se zaměřují více na 
zákazníka samotného, na jeho přání a potřeby a na jeho zpětnou vazbu. O to více to 
platí na B2B trhu, kde se firmy snaţí o partnerské vztahy se svými zákazníky. 
K oslovení zákazníků a úspěchu firmy na trhu slouţí vhodně zvolená marketingová 
strategie. Kaţdá firma musí znát především sebe sama a prostředí, ve kterém se nachází, 
musí si uvědomit své silné a slabé stránky, příleţitosti a hrozby a tyto znalosti pak 
vyuţít ve výběru svých marketingových aktivit.  
 
Ve své bakalářské práci s názvem „Rozvoj marketingových aktivit firmy na B2B trhu“, 
budu analyzovat společnost Liftcomponents s.r.o., zabývající se výrobou výtahů a 
výtahových komponentů. Ve své práci budu tuto firmu analyzovat v jejím vnějším a 
vnitřním prostředí pomocí jednotlivých analýz a popíšu a zhodnotím jednotlivé 
marketingové aktivity, které firma provádí. Ke zhodnocení makroprostředí prostředí 
bude pouţita analýza SLE2PT a ke zhodnocení mikroprostředí prostředí bude pouţita 
Porterova analýza pěti sil. Na základě výsledků jednotlivých analýz navrhnu změny, 
které by posílily postavení firmy Liftcomponents na trhu, zvýšily povědomí veřejnosti o 
její existenci a k oslovení nových zákazníků. 
 
Firma Liftcomponents své výtahy však neprodává konečným zákazníkům, ale dalším 
servisním firmám. Jedná se o tzv. „B2B marketing“, neboli business-to-business 
marketing, který se od marketingu zaměřeného na spotřebitele liší. Nákupy na B2B trhu 
probíhají většinou ve velkých objemech. Zákazníky této společnosti jsou další servisní 
firmy a aţ ony prodávají výtahy společnosti Liftcomponents konečným zákazníkům. 
Poptávku těchto servisních firem příliš neovlivní marketingové akce či slevy, rozhodují 
se podle toho, kolik mají svých zakázek a od toho se odvíjí jejich poptávka. Vztahy 
firem na B2B se poněkud liší od trhu spotřebního, firma Liftcomponents se svými 
odběrateli úzce spolupracuje a dobře se s nimi zná, funguje mezi nimi dobrá zpětná 
vazba a firma se tak můţe lépe zaměřit na přání konkrétních zákazníků. Marketingové 
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aktivity na tomto trhu jsou více efektivní, protoţe jsou zaměřeny na relativně úzkou 
skupinu firem, působící v daném oboru. 
 
Trh výtahů, na kterém se společnost Liftcomponents pohybuje, prošel za posledních pár 
let velkými změnami. Od revoluce v roce 1989 vzniklo v České republice mnoho 
nových výtahových firem a trh výtahů se dále rozvíjí. Trendem současnosti jsou 
zejména modernizace neboli výměny starých výtahů za nové. V České republice roste 
počet výtahů, které jsou jiţ velmi staré a nesplňují základní bezpečnostní poţadavky, 
proto se potřeba modernizací v současné době stále zvyšuje. To představuje pro 
výtahové firmy i pro firmu Liftcomponents spoustu příleţitostí na trhu, kterých by 
rozhodně měla vyuţít. Klíčovým nástrojem pro dosaţení cílů firmy a vyuţití příleţitostí 
na trhu je vhodně zvolená marketingová strategie. 
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Cíle a metodika práce 
Kaţdá firma provádí velké mnoţství marketingových aktivit, většinou se jedná o 
podporu prodeje, reklamu v časopisech, vydávání tištěných propagačních materiálů, 
internetovou reklamu, výstavy či veletrhy. Mým cílem práce je analyzovat firmu 
Liftcomponents s.r.o. v jejím vnitřním i vnějším prostředí, podrobně zkoumat její 
odběratele a konkurenci, její marketingové aktivity a na tomto základě navrhnout jaké 
změny či nové věci by měla provést ve svém marketingu, aby to posílilo její postavení 
na trhu a také aby došlo k oslovení nových zákazníků. 
 
Hlavním cílem práce je: 
- navrhnout vhodné změny a rozvoj marketingových aktivit tak, aby došlo 
k posílení postavení firmy Liftcomponents na trhu, k většímu povědomí o firmě 
a k oslovení nových zákazníků 
 
Dílčími cíli je: 
- analýza postavení firmy Liftcomponents s.r.o. na trhu, 
- rozbor marketingové komunikace firmy, 
- nalezení silných a slabých stránek firmy, 
- identifikace příleţitostí a hrozeb.  
  
13 
 
1 Teoretická východiska 
V této části bakalářské práce budou objasněny důleţité marketingové pojmy, budou 
popsány jednotlivé analýzy firmy a vysvětleny hlavní druhy marketingových aktivit, 
které firmy na B2B trhu provádějí. 
 
1.1 Marketing 
Marketing je činnost, která jednoznačně patří k podnikání kaţdé větší, či menší firmy. 
Jeho hlavním úkolem je nejen najít nové zákazníky, ale také i udrţet si zákazníky 
stávající. Slouţí firmám k dosaţení jejich cílů (například maximalizace obratu, získání 
konkurenčních výhod, maximalizace zisku, trţního podílu a další) a k uspokojování 
přání zákazníků.  
 
Kaţdý z nás určitě zná mnoho definic marketingu. Např. Philip Kotler ve svém 
Moderním Marketingu uvádí: „Marketing definujeme jako společenský a manažerský 
proces, jehož prostřednictvím uspokojují jednotlivci a skupiny své potřeby a přání 
v procesu výroby a směny produktů a hodnot“.1 
 
Marketing podle Petera Druckera: „Marketing je tak základní, že nemůže být považován 
za samostatnou funkci. Je to podnikání viděné z hlediska jeho konečného výsledku, tedy 
z hlediska zákazníka. Prosperita firmy není determinovaná jeho produkcí, ale jeho 
zákazníkem“.2 
 
Marketing můţeme členit na: 
1. Historický marketing: Ten nemá s moderním marketingem skoro nic 
společného. Firmy se zaměřují na výrobu toho, co umějí, nikoli toho co 
poţaduje trh a své výrobky neprodávají za trţní cenu, ale za svou cenu 
(stanovenou podle nákladů). Pokud by taková firma ještě v dnešní době 
existovala a pokud by nezměnila svůj způsob podnikání, hrozil by jí velmi 
pravděpodobný krach3. 
                                                 
1
 KOTLER, P., a kol. Moderní marketing. 2007. s. 39 
2
 KERMALLY, S. Největší představitelé marketingu. 2006. s. 7 
3
 CHLEBOVSKÝ, V. Marketing pro B2B trhy. 2010. s. 7 
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2. Klasický marketing: Jedná se o trţní pojetí marketingu. Základem tohoto 
marketingu je marketingový mix, neboli výrobek, cena, distribuce a propagace. 
V dnešní době ho pouţívají zejména drobní podnikatelé, kteří prodávají 
produkty ve svém okolí. Pro firmy operující na globálním trhu však 
marketingový mix není postačující. 
 
3. Moderní marketing: Tento marketing je více zaměřen na zákazníky a jejich 
přání, jedná se o tzv. vztahový přístup. 
 
1.1.1 Klasický marketing a marketingový mix 
Klasický marketing je postaven na marketingovém mixu, jedná se o 4P: Product 
(výrobek), Price (cena), Place (místo) a Promotion (propagace). V klasickém pojetí se 
firma snaţí tyto proměnné namixovat tak, aby dosáhla svých cílů na trhu, například 
maximalizace zisku, prodaných výrobků a počtu zákazníků. V klasickém trţním 
prostředí, kde firmy neprodávají své výrobky globálně, tento model úspěšně funguje a i 
dnes ho pouţívají drobní podnikatelé. U globálních firem dochází k omezení 
marketingového mixu, překáţkou je produkt a distribuční kanály. Produkt, který je 
určen pro globální trh nemusí odráţet potřeby lokálního trhu a firmy většinou nemají 
moţnost ovlivňovat distribuční kanály. Proto došlo ke vzniku Moderního marketingu 
neboli marketingu zaměřeného na zákazníka4. 
 
1.1.2 Moderní marketing 
V moderním marketingu není hlavní produkt, ale přání zákazníka, můţeme mu také 
říkat vztahový marketing. Jeho pojetí lze shrnout do 4C: 
- Customer benetits (prospěch zákazníka), 
- Total customer cost (celkové náklady zákazníka), 
- Convenience (pohodlí), 
- Comunication (komunikace)5. 
 
Marketéři se více zabývají zákazníkem samotným, jeho potřebami, přijímají jeho 
zpětnou vazbu a zlepšují podle toho své produkty. Existuje mnoho moderních metod, 
                                                 
4
 CHLEBOVSKÝ, V. Marketing pro B2B trhy. 2010. s. 13 
5
 tamtéţ s. 8 
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které firmy uplatňují ve svém podnikání, například TCS (Total customer satisfaction) – 
celková spokojenost zákazníka, CRM (customer relationship marketing) – řízení vztahu 
se zákazníky a další. 
 
Obecně lze říci, ţe moderní marketing: 
- Je postaven na klasickém marketingu a dále ho rozvíjí, 
- klade důraz na oboustranně prospěšný vztah mezi dodavatelem a zákazníkem, 
tzv. partnerský přístup, 
- snaţí se zákazníky si dlouhodobě udrţet, 
- klade důraz na zpětnou vazbu zákazníka, 
- kvalitu definuje zákazník, není to jen kvalita produktu ale i kvalita všech sluţeb 
souvisejících s tímto produktem, 
- cílem je udrţení si konkurenční výhody na trhu6. 
 
Vztahový marketing se nejvíce vyuţívá na tzv. trzích B-2-B (Business to Business). 
Firmy prodávající na těchto trzích mají většinou méně zákazníků, ale obchodují ve 
větších objemech. A právě proto, ţe oslovují menší počet zákazníků, se mohou více 
soustředit na jejich přání a potřeby. Pro firmy na spotřebním trhu s velkým počtem 
zákazníků, jako jsou třeba mobilní operátoři, nebo velké obchodní řetězce, by bylo 
obtíţné, ne-li nemoţné, přizpůsobovat se konkrétním zákazníkům. 
 
1.2 Charakteristika B2B trhů 
Průmyslové Business-to-business trhy jsou trhy, kde odběratel výrobků není konečným 
spotřebitelem, ale firmou, který ho dále zpracovává či prodává. Neţ se takový výrobek 
dostane ke konečnému zákazníku, můţe projít hned několika podniky.  
 
Podle Philipa Kotlera lze tento trh definovat následovně: „B2B trh tvoří všechny 
organizace nakupující výrobky a služby pro použití ve výrobě dalších výrobků nebo 
služeb za účelem dalšího prodeje či pronájmu se ziskem“.7 
  
                                                 
6
 CHLEBOVSKÝ, V. Marketing pro B2B trhy. 2010. s. 8 
7
 KOTLER, P., a kol. Moderní marketing. 2007. s. 362 
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B-2-B trh můţeme členit na: 
1. Trh organizací: zahrnuje firmy, které nakupují zboţí a sluţby a vyrábějí z nich 
své výrobky. Patří zde i velkoobchodní a maloobchodní firmy, které zboţí dále 
prodávají v nezměněné podobě se ziskem8.  
 
2. Trhy institucí: zahrnuje vlády, školy, nemocnice a další vládní instituce. Tyto 
trhy mají nízké rozpočty a omezenou moţnost volby. Největší z nich je vládní 
trh, vláda nakupuje výrobky a sluţby za účelem vzdělání, sociální péče, obrany a 
dalších veřejných potřeb. Pro vládní trh jsou typické veřejné soutěţe a smluvní 
ceny
9
. 
 
1.2.1 Odlišnost mezi B2B a B2C trhem 
Na B2B trzích, stejně jako na těch spotřebních (B2C) figurují kupující a prodejci, kteří 
se snaţí o uspokojení potřeb kupujících. B2B trhy se ale v mnoha věcech liší. Jak jiţ 
bylo zmíněno, hlavní odlišností je, ţe na straně kupujícího není konečný spotřebitel, 
firma obchoduje ve velkých objemech a má méně větších zákazníků. 
 
Hlavní rozdíly mezi B2B a B2C trhem jsou popsány v následující tabulce: 
 
 
Tabulka 1. Hlavní rozdíly mezi B2B a B2C trhem 
 B2B B2C 
Motivace k nákupu 
Firmy kupují produkty, aby je 
mohli dále vyuţít pro svůj 
vlastní zisk (prodat ho, nebo 
pouţít v další výrobě) 
Spotřebitelé kupují produkty 
sami pro sebe, pro uspokojení 
svých potřeb. 
Podpora poptávka 
Poptávku nelze příliš ovlivnit 
slevami, je odvozena od 
spotřebitelské poptávky. 
Poptávka spotřebitelů je 
citlivá na cenu a lze ji ovlivnit 
slevami a dalšími akcemi. 
Objem produkce 
Obchoduje se v mnohem 
větších objemech. 
Menší mnoţství nákupů. 
                                                 
8
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9
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Cílová skupina 
Zákazníků je méně, pro firmu 
to jsou konkrétní firmy a lidé. 
Zákazníků je mnoho a 
k jejich oslovení slouţí 
masová reklama. 
Nákupní chování 
Rozhodování o nákupu se 
účastní více lidí a je více 
promyšlené. 
Rozhodování spotřebitelů je 
hodně ovlivněno jejich 
emocemi a trendy.  
Spolupráce 
Hlubší partnerství a 
spolupráce se zákazníky 
Zákazníků je mnoho a není 
moţné se přizpůsobit 
konkrétním lidem. 
Distribuce 
Kratší distribuční cesty, zboţí 
většinou neprochází mnoha 
prostředníky. 
Delší distribuční cesty, kdy 
zboţí projde mnoha firmami, 
neţ se dostane ke spotřebiteli. 
Zdroj: upraveno dle: B2B Marketing, online, cit. 2012-16-2 
 
1.2.2 Poptávka na B2B trhu 
Na těchto trzích můţeme poptávkou charakterizovat jako: 
- Odvozenou, 
- neelastickou, 
- a více fluktuační (kolísavou) 10. 
 
Odvozená poptávka znamená, ţe se dále odvíjí od spotřební poptávky. Uvedu příklad: 
Vlivem nového módního trendu se zvyšuje spotřebitelská poptávka po určitém střihu 
oblečení. To znamená i zvýšení poptávky po látkách na průmyslovém trhu. Poptávka po 
látkách je tedy odvozena od poptávky po oblečení. 
 
Neelastickou poptávku nejlépe vysvětlí následující příklad: Pokud dojde ke sníţení cen 
látek, nemusí to nutně znamenat zvýšení poptávky po látkách, pokud to zároveň nebude 
znamenat zvýšení poptávky spotřebitelů po novém oblečení. Celková poptávka po 
látkách se v souvislosti s cenou mění jen málo. 
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A podobné vysvětlení má i kolísavá poptávka: Pokud se zvýší spotřebitelská poptávka 
po oblečení o pár procent, znamená to zvýšení poptávky po látkách na průmyslovém 
trhu v následujícím období o mnohem více procent. 
 
1.3 Vztahy na B2B trhu 
Obecně na trhu existuje pět úrovní vztahů se zákazníky: 
- Základní (firma výrobek jen prodá a dál se uţ o zákazníky nestará), 
- reaktivní (firma výrobek prodá a zákazník ji můţe kontaktovat), 
- odpovědný (prodejce zpětně zákazníka kontaktuje a získává názory), 
- proaktivní (firma zákazníka kontaktuje častěji a posílá mu novinky), 
- partnerský (jde o neustálou spolupráci firmy se zákazníkem) 11. 
 
Vztahy mezi prodávajícími a kupujícími na B2B trhu jsou poněkud odlišné od vztahů na 
spotřebním trhu. Firma má většinou méně větších odběratelů, s nimiţ se často také 
dobře zná a můţe se proto přizpůsobit jejich konkrétním potřebám. Prodejci se snaţí se 
svými zákazníky navazovat dlouhodobé vztahy a spolupracovat s nimi. Cílem tohoto 
přístupu je zákazníka si dlouhodobě udrţet.  
 
Na B2B trhu se nejčastěji setkáváme s partnerským přístupem. Firma se zákazníkem 
neustále spolupracuje a komunikuje, zjišťuje jeho individuální potřeby a přání a snaţí se 
jim přizpůsobovat. Zákazník jí poskytuje zpětnou vazbu. Dobrým příkladem takového 
přístupu je zavedení výrobku tzv. „skládačky“, kterou si kaţdý zákazník můţe sloţit tak 
jak potřebuje (vybere si konkrétní díly, materiály, sloţení či barvy). Příkladem můţou 
být prodejci automobilů, výtahů a dalších výrobků, které se skládají z mnoha dílů. Ze 
strany prodávající firmy vede dlouhodobé partnerství ke zvýšení spokojenosti 
zákazníka, efektivnosti a také i ke zvýšení zisku. Zákazníkovi tento přístup přináší 
sníţení výrobních nákladů a lepší komunikaci s prodávající firmou12. 
 
Ve firmách, které operují na B2B trzích, se často objevuje tzv. „princip 80/20“ (nebo 
také 90/10). Znamená to, ţe 20% největších zákazníků tvoří firmě 80% obratu. Firma 
                                                 
11
 KOTLER, P., a kol. Moderní marketing. 2007. s. 549 
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proto musí těmto klíčovým VIP zákazníkům věnovat velkou pozornost a pečovat o ně, 
protoţe i při odchodu jen jednoho z nich se firma můţe dostat do problémů.  
 
1.3.1 Rozhodování o nákupu 
Firmy stojí při nákupech před mnoha rozhodnutími, které závisí na typu nákupních 
situací. Rozhodují se hlavně podle toho, kolik mají svých vlastních zakázek a jejich 
nákupy jsou sloţitější a mnohem obsáhlejší neţ ty spotřebitelské.  
Největší vliv na jejich rozhodnutí o nákupu má: 
- Ekonomické prostředí (konkurence, technologické změny, prognózy trhu, 
úroveň primární poptávky), 
- organizační vlivy (zásady, postupy, organizační struktura), 
- mezilidské vlivy (empatie, pravomoc), 
- individuální vlivy (vzdělání, postavení ve firmě, osobnost, názory) 
- konečný kupující13. 
 
Rozhodování firem na B2B trhu je ovlivněno emocemi a osobními preferencemi 
mnohem méně neţ na trhu spotřebitelském, rozhodování se ve firmách účastní více lidí 
a je také více promyšlené. Rozdíl je také v tom, zda se jedná o nákup rutinní, který 
nevyţaduje velkou pozornost, nebo sloţité rozhodnutí, které ovlivní budoucnost firmy. 
Hlavní typy nákupních situací jsou zobrazeny na následujícím obrázku (Obr. 1). 
 
 
Obr. 1: Typy nákupních situací. Upraveno dle: KOTLER, P., a kol. Moderní marketing. 2007. s. 370 
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Přímý opakovaný nákup je rutinní záleţitost, která nevyţaduje ţádné sloţité 
rozhodování. Firma má jednoho nebo více dodavatelů, které příliš nemění. A tyto 
nákupy pro firmu nebývají ani příliš důleţité, z hlediska firemní strategie. 
Modifikovaného nákupu se uţ účastní více osob a firma můţe chtít změnit specifikaci 
produktu, cenu či podmínky dodání a vybírá si z jednotlivých dodavatelů. O nové 
nákupní zadání se jedná, kdyţ firma nakupuje daný výrobek poprvé, čím vyšší cena, tím 
více lidí na rozhodnutí o nákupu podílí a tím je rozhodování sloţitější. Při prvním 
nákupu se rozhoduje o specifikaci produktu, dodavateli, dodacích podmínkách, ceně, 
objemech objednávek a dalších sluţbách spojených s výrobkem (např. servisní sluţby, 
opravy)
14
. 
 
1.4 Marketingové strategické analýzy 
Tyto analýzy zkoumají všechny vlivy působící na firmu. V dnešní době působí na 
podnik mnoho vlivů, z nichţ některé jsou firmou neovlivnitelné a některé naopak ano. 
Firma musí neustále sledovat vývoj prostředí, ve kterém se nachází, aby mohla včas 
reagovat na jeho změny lépe neţ konkurence a dosáhla tak úspěchu na trhu. 
 
Marketingové prostředí je hodně dynamické, je v něm hodně příleţitostí i hrozeb. 
Úkolem marketérů je tyto faktory prostředí zkoumat a navrhovat, jak se firma má 
přizpůsobit nejen jejich současnému ale i očekávanému vývoji. Aby firma prosperovala, 
musí reagovat na změny podmínek prostředí. Marketingové prostředí můţeme členit na 
vnější a vnitřní. Vnější prostředí firmy můţeme dále rozdělit na makroprostředí a 
mikroprostředí15. Následující obrázek (Obr. 2) zobrazuje rozdělení marketingového 
prostředí firmy a faktorů, které do jednotlivých skupin patří. 
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15
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Obr. 2. Marketingové prostředí. Upraveno dle: KOTLER, P., a kol. Moderní marketing. 2007. s. 370 
 
1.4.1  Analýzy makroprostředí prostředí 
Do marketingového makroprostředí patří vlivy, které ovlivňují firmu zvenčí, ale ta je 
ţádným způsobem ovlivnit nemůţe. Firmy se snaţí se na tyto faktory alespoň včas 
reagovat. Patří sem například legislativa, demografické prostředí, kultura, politika státu 
a další. Firma zkoumá nejen aktuální stav těchto faktorů, ale předvídá i to, jak se budou 
do budoucna vyvíjet. Cílem této analýzy je zjistit, které z těchto faktorů firmu ovlivňují, 
předpovědět jejich budoucí vývoj a přizpůsobit se jim. 
 
Pro analýzu tohoto prostředí je vhodné pouţít analýzu SLE2PT, která se rovněţ 
označuje jako PESTEL. Toto označení vychází z počátečních písmen anglických slov: 
- Social (sociální oblast), 
- Legal (legislativa), 
- Economic (ekonomika), 
- Environment (ţivotní prostředí), 
- Political (politika), 
- Technological (technologické faktory)16. 
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Obr. 3: Analýza SLE2PT. Upraveno dle: CHLEBOVSKÝ, V. Marketing pro B2B trhy. 2010. s. 24 
 
Mezi sociální faktory patří nákupní zvyky, kulturní rozdíly (kdyţ své výrobky 
prodáváme do zahraničí), jazyk, příjmy, důvěra zákazníků k novým technologiím a 
mnohé další. Mezi legislativní faktory patří například daňová politika, sazby daní, 
odlišnost sazeb v ČR od jiných zemí, normy, zákony státu a práva věřitelů. Mezi 
politické faktory patří politická stabilita, členství země v různých politických 
seskupeních (EU, NATO), stabilita vlády atd. Mezi ekonomické faktory patří například 
vývoj HDP, úrokové sazby, kurzy, míra nezaměstnanosti, inflace, dostupnost úvěrů a 
další. Mezi ekologické faktory patří nařízení státu ohledně pouţitých materiálů, třídění a 
likvidace odpadu atd. A nakonec technologické faktory, zde patří trendy ve výzkumu, 
technologické změny, dopravní, výrobní a informační technologie17. 
 
1.4.2  Analýza mikroprostředí 
Kaţdá firma působí v nějakém odvětví. Toto odvětví se nazývá marketingové 
mikroprostředí, působí na firmu a firma jej můţe také výrazně ovlivnit. Patří sem 
zákazníci, konkurence, odběratelé, dodavatelé, zákazníci, distributoři, veřejnost a další. 
Cílem této analýzy je zjistit jaké hlavní síly působí v odvětví firmy, jak firmu ovlivňují 
a jak se jim firma můţe přizpůsobit nebo bránit.  
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Nejdůleţitější faktory jsou zachyceny v Porterově analýze, popisující pět vlivů, které 
působí na firmu. Firma měla tyto vlivy analyzovat a podrobněji zkoumat. Jsou to: 
- Potencionální nová konkurence, 
- stávající konkurence, 
- hrozba substitutů, 
- dodavatelé, 
- odběratelé18. 
 
 
Obr. 4: Porterův model konkurenčních sil. Zdroj: PORTER, M. Konkurenční strategie. 1994. s 4 
 
Dodavatelé – výběru dodavatelů by firma měla věnovat velkou pozornost, protoţe i na 
nich závisí její úspěch. Kaţdá firma má mnoho dodavatelů a vybírá si je především 
podle kvality produktů, které od nich odebírá, podle jejich spolehlivosti, rychlosti 
dodávek, cen atd. Dodavatelé znamenají pro firmu ohroţení v případě, ţe zvýší ceny, 
nedodrţí kvalitu, nebo nedodají včas slíbené produkty. Pokud má firma své dodavatele 
v zahraničí, ohroţení souvisí také s pohyby kurzů české koruny k zahraničním měnám. 
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Odběratelé – (zákazníci), firma sleduje nákupní chování zákazníků, jak se rozhodují, 
jaké jsou jejich potřeby a přání. Bliţší pozornost analýze zákazníků bude věnována 
v kapitole 1.4.5 – analýza zákazníků a jejich přání. 
 
Potencionální nová konkurence – hrozba vstupu nových firem na trh záleţí především 
na bariérách odvětví a nasycenosti trhu. Čím niţší bariéry vstupu do odvětví a 
nenasycenost trhu, tím je větší je moţnost, ţe na trh vstoupí nové firmy. 
 
Substituty – jsou to takové výrobky, které mají stejné nebo podobné vlastnosti a 
uspokojí stejné potřeby zákazníků. Firma je ohroţena především nízkými cenami 
substitutů.  
 
Stávající konkurence – Analýza je velmi důleţitá, ovlivňuje marketingové moţnosti 
firmy. Pro firmu je důleţité si uvědomit, kdo je jejich konkurentem, jak je silný, jaké 
jsou jeho cíle, slabé a silné stránky, jak kvalitní výrobky má a další. Firma by měla 
provést analýzu kaţdého svého konkurenta, najít jeho silné a slabé stránky a porovnat je 
se svými. Podle toho si určí své slabiny a přednosti ve vztahu k jednotlivým 
konkurentům a zjistí tak své konkurenční výhody19.  
 
Důleţité je analyzovat konkurenci podle různých kritérií, firma by o svých 
konkurentech měla zjistit například jejich: 
- podíl na trhu, 
- trţní obrat, 
- strategické cíle, 
- výrobní kapacity, 
- růst firmy, 
- výši zisku, 
- zákazníky,  
- marketing,  
- technologickou úroveň, 
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- podíl na povědomí a oblibě zákazníků, 
- konkurenční výhody20. 
 
Na analýzu vlivů vnějšího prostředí navazuje analýza vnitřního prostředí – analýza 
schopností a zdrojů firmy. 
 
1.4.3  Analýza vnitřního prostředí 
Své vnitřní prostředí si firma sama ovlivňuje a řídí. Je tvořeno materiálovými, 
finančními a lidskými zdroji, například: management a zaměstnanci firmy, organizační 
struktura, kultura firmy, vztahy mezi pracovníky, etika a další. Analýza tohoto prostředí 
je sloţena z hodnocení realizace cílů firmy, finanční situace, jejich schopností, logistiky, 
marketingu, prodeje, poprodejního servisu, výzkumu, lidských zdrojů, image, kvality 
výrobků, předností firmy a různých dalších. Firma by si měla kaţdý faktor ohodnotit 
podle toho, jak můţe v budoucnu ovlivnit prosperitu firmy.  Cílem analýzy vnitřního 
prostředí je, aby si firma porozuměla svým přednostem a schopnostem, které přispívají 
k hodnotě vnímané zákazníkem, a aby posoudila své zdroje. Na jejím základě si 
identifikuje své silné a slabé stránky, co umí skutečně dobře a v čem je lepší neţ 
konkurence
21
. 
 
Analýza makroprostředí, mikroprostředí a vnitřního prostředí firmy se vzájemně 
doplňují, jejich poznatky se dají shrnout do SWOT analýzy. 
 
1.4.4 SWOT analýza 
Cílem této analýzy je zjistit jak dobrá je současná strategie firmy, jak se umí vyrovnat 
se změnami a najít její slabá a silná místa. Zajímají nás firemní silné a slabé stránky, 
příleţitosti a hrozby. Odtud je i název SWOT analýza, vychází z počátečních písmen 
anglického označení Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threads. SWOT analýza 
firmě odhalí další moţnosti, jak můţe vyuţít firemní zdroje a přednosti. Pomůţe firmě 
identifikovat její příleţitosti na trhu a to co ji můţe ohrozit. Firma tak zjistí své slabé 
stránky, to, v čem by se měla zlepšit a naopak také odhalí to, v čem spočívají její 
přednosti, které pak můţe dále vyuţít ve své marketingové strategii. 
                                                 
20
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Skládá se ze dvou analýz – SW a OT. Začíná se analýzou OT – příleţitostí a hrozeb a 
vychází se z vnějšího prostředí firmy (z makroprostředí i mikroprostředí). Poté 
následuje analýza SW – silných a slabých stránek, ta vychází z vnitřního prostředí firmy 
(cíle, zdroje, přednosti a schopnosti, organizační struktura, pracovníci atd)22. 
 
Silné stránky jsou schopnosti a dovednosti zvýhodňující firmu na trhu před konkurencí, 
znamenají tedy konkurenční výhodu. Slabé stránky jsou nedostatky firmy a různá 
omezení, které firmě brání pracovat efektivně. Za příleţitost můţeme povaţovat nové 
moţnosti pro firmu jak vyuţít své zdroje, například vstoupit na nový trh. Hrozbám by 
měl podnik věnovat zvýšenou pozornost, jedná se o takové situace, které mohou ohrozit 
postavení firmy na trhu. 
 
1.4.5 Analýzy zákazníků a jejich spokojenosti 
Pro kaţdou firmu je důleţité si uvědomit, kdo jsou její zákazníci, a zda jsou s jejími 
produkty spokojení. Jak jiţ bylo popsáno v kapitole 1.3 Vztahy na B2B trhu, mezi 
kupujícími a prodávajícími na B2B trhu funguje úzká spolupráce a partnerské vztahy. 
Firma by tedy měla zjišťovat, kdo jsou její zákazníci, jaké mají potřeby a přání, zda jsou 
s jejími produkty spokojení a přijímat jejich zpětnou vazbu.  
 
Systém CRM (Customer Relationship Management) neboli řízení vztahů se zákazníky 
můţe být dobrým příkladem informačního systému na B2B trhu. Je to systém získávání 
informací o zákaznících, informací o jejich nákupech, průzkumy spokojenosti, návštěvy 
internetových stránek, záruční telefonáty – neboli veškerý kontakt zákazníka s firmou. 
CRM zahrnuje různé softwarové nástroje, které shromaţďují veškeré informace o 
zákaznících, analyzují je a poskytují komplexní pohled na tyto vztahy se zákazníky. Lze 
ho propojit s dalšími informačními systémy ve firmě a vytvořit tak centrální zdroj dat, 
který obsahuje veškeré informace o zákaznících a umoţňuje vytvářet dobré strategie. 
Výsledky CRM pomáhají firmě stanovit hodnotu jednotlivých zákazníků, customizaci 
výrobků a hlavně budovat se zákazníky dlouhodobé vztahy23.   
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1.5 Marketingové aktivity na B2B trhu 
Kaţdá firma má mnoho marketingových aktivit, kterými se snaţí o sobě dát vědět jak 
veřejnosti a stávajícím zákazníkům, tak i potencionálním zákazníkům. Jakýkoliv 
kontakt se zákazníkem je forma komunikace a přináší zákazníkovi informace o 
schopnostech firmy. Je nutné vytvořit vhodné sdělení a kódovat ho tak, aby příjemce 
obdrţel to, co jsme původně zamýšleli. Kaţdý zákazník můţe přijaté sdělení, 
shlédnutou reklamu nebo další marketingové aktivity pochopit trochu jinak, důvodem 
mohou být odlišné názory, postoje, osobnost, ale často také kulturní rozdíly. Pokud 
firma prodává své produkty přes hranice, měla by věnovat zvýšenou pozornost 
specifikům dané země. 
 
Při tvorbě marketingových strategií se často vyuţívají různé hierarchické komunikační 
modely, které zahrnují aktivity od prvního oslovení zákazníka aţ po jeho rozhodnutí o 
nákupu. Příkladem takového modelu můţe být model AIDA, ten se skládá 
z počátečních písmen anglických slov: 
- Attention (pozornost) 
- Interest (vyvolání zájmu) 
- Desire (vyvolání touhy po výrobku) 
- Action (rozhodnutí o nákupu) 24. 
 
Tento model je však značně omezen, protoţe v sobě nezahrnuje přesné informace a ani 
zpětnou vazbu od zákazníka, zda je s produktem spokojen.  
 
Marketingové aktivity na průmyslových B2B trzích se liší těch na trzích spotřebních. 
Zákazníci na průmyslovém trhu se nechovají tak, jako by měli kupovaný produkt 
spotřebovat sami. Marketingové aktivity a komunikační metody pouţívané na 
průmyslovém trhu jsou efektivnější neţ metody na trhu spotřebním, protoţe jsou 
zaměřeny na docela malou cílovou skupinu, která vyhledává pouze specifické 
informace z několika málo oblastí. V následujících podkapitolách budou popsány různé 
marketingové aktivity, které firmy na B2B trzích praktikují. 
 
                                                 
24
 CHLEBOVSKÝ, V. Marketing pro B2B trhy. 2010. s. 47 
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1.5.1 Reklama 
Philip Kotler ve svém Moderním marketingu definuje reklamu jako: „Reklama je 
jakákoliv placená forma neosobní prezentace a propagace myšlenek, zboží nebo služeb 
identifikovaného sponzora prostřednictvím hromadných médií, jako jsou noviny, 
časopisy, televize či rádio“.25 
 
Pro firmu, která působí na průmyslovém trhu, je zbytečné a neefektivní pouštět se do 
mediálních reklamních kampaní v masových sdělovacích prostředcích, jako je televize 
či rádio. Mnohem lepší je umístit svou reklamu například do odborných časopisů. Tím 
se její sdělení dostane přímo k firmám působícím ve stejném oboru. 
 
Odborné časopisy – Existuje mnoho odborných časopisů, které přinášejí informace o 
novinkách, nových technologiích a firmách v konkrétních oborech. Pokud firma svou 
reklamu umístí do časopisu týkajícího se jejího oboru, dozví se o ní tak mnoho čtenářů, 
kterými jsou většinou firmy působící ve stejném oboru. Záleţí však na tom, jak jsou 
tyto časopisy dostupné ostatním firmám, na jejich kvalitě a také na jejich úspěšnosti u 
čtenářů. 
 
1.5.2 Public relations 
Public relations neboli vztahy s veřejností se v dnešní době stávají stále důleţitější, díky 
trendu moderního marketingu, který se zaměřuje více na zákazníka a jeho přání. Firma 
se snaţí vytvářet si na veřejnosti dobré jméno a k tomu ji slouţí například: veletrhy a 
výstavy, tištěné propagační materiály a katalogy firmy, tiskové konference, výroční 
zprávy, firemní noviny a další. 
 
Tištěné propagační materiály – Firma můţe také vydávat tištěné materiály a rozesílat je 
svým stávajícím či potencionálním zákazníkům, aby je informovala o svých výrobcích a 
novinkách. Jejich předností je to, ţe si na ně zákazníci mohou přímo sáhnout, bývají 
většinou vytisknuty na kvalitních papírech s reprezentativním designem. A i v dnešní 
době stále dává mnoho lidí přednost čtení papírových dokumentů před těmi on-line 26. 
 
                                                 
25
 KOTLER, P., a kol. Moderní marketing. 2007. s. 855 
26
 CHLEBOVSKÝ, V. Marketing pro B2B trhy. 2010. s. 48 
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Výstavy a veletrhy - Pro firmu operující na B2B trhu jsou výstavy a veletrhy velmi 
významným druhem marketingové propagace. Patří sem aktivní i pasivní účast na 
jakýchkoli výstavách a veletrzích, pro firmu je klíčové zúčastňovat se výstav a veletrhů 
zaměřených na obor, ve kterém podniká. Je to vhodná příleţitost jak si rychle vytvořit 
představu o úrovni zákazníků a konkurenčních firem působících v jejím oboru. Firma se 
pak na trhu lépe orientuje27. Při aktivní účasti má moţnost předvést potencionálním 
zákazníkům své výrobky, dát jim propagační materiály, poskytnout jim informace o 
firmě a získat tak nové kontakty jak na zákazníky, tak i na partnerské firmy. 
 
1.5.3 Podpora prodeje 
Tyto akce bývají většinou krátkodobější a jejich cílem je krátkodobě zvýšit atraktivnost 
a prodej nějakého produktu. Firma změní vztah ceny k hodnotě produktu. Nejčastěji to 
tak dělá v případě, ţe potřebuje doprodat skladové zásoby nebo rychle uvést nový 
produkt na trh. Výhodou je, ţe tyto aktivity přinášejí okamţité a rychlé výsledky 
(doprodej zboţí a zvýšení obratu). Nevýhodou je, ţe aktivity podpory prodeje mají jen 
dočasný vliv, pravděpodobnost, ţe se tito noví zákazníci pak k této značce vrátí, je 
velmi nízká. Kdyţ se ceny vrátí zpět do normálu, vrátí se i tento zákazník zpět ke 
značce, kterou byl zvyklý kupovat předtím.  
 
Nástroje podpory prodeje na B2B trhu se dělí na: 
- zvýhodněné ceny (sníţení ceny, skupinová sleva) 
- přidaná hodnotu (dárky, mnoţstevní balení 2+1, vzorky zdarma)28.  
 
Dárky sice nepatří mezi klasické příklady podpory prodeje a nezvyšují firmě okamţitě 
prodej, ale jsou velmi účinné především do budoucna. Zákazník, který od firmy obdrţí 
uţitečný dar, bude s firmou více spokojen. Tím, ţe firma dává svým zákazníkům dárky, 
u nich podporuje věrnost, loajalitu a spokojenost. Dárky mohou být v podobě 
propagačních předmětů s logem firmy, nebo i v podobě draţších produktu, jako jsou 
například tichá vína, opět s logem firmy. 
 
 
                                                 
27
 CHLEBOVSKÝ, V. Marketing pro B2B trhy. 2010. s. 47 
28
 B2B sales promotion, online, cit. 2012-22-2 
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1.5.4 On-line marketing 
Do této kategorie patří všechny marketingové aktivity ve virtuálním prostředí Internetu. 
Tento druh marketingu se v dnešní době neustále vyvíjí a mění. Umoţňuje přímé sdílení 
informací, neboť uţivatelé na internetu jsou vzájemně propojeni. Nejčastějším 
příkladem on-line marketingu jsou webové stránky firem a interaktivní reklama 
(internetové bannery, video-reklama). 
 
Webové stránky – Jsou velmi důleţitým nástrojem marketingové komunikace. 
Hlavními výhodami marketingu na webových stránkách jsou nízké náklady, velké 
mnoţství informací na jednom místě a snadná dostupnost. Další výhodou je, ţe tento 
druh marketingových aktivit zákazníka v ţádném případě neobtěţuje, zákazníci se 
mohou sami rozhodnout, zda danou webovou stránku navštíví a vyberou si jen ty 
informace, které odpovídají jejich potřebám a přáním. Webové stránky musí firma často 
aktualizovat a nabízet spolehlivé a přesné informace29. Měly by mít také příjemný 
vzhled a být přehledné. 
 
1.5.5 Přímý marketing 
Mezi typické příklady přímého marketingu patří vyuţití pošty, telefonu, elektronických 
e-mailů, osobního prodeje, direkt mail a jakéhokoliv dalšího přímého kontaktu se 
zákazníky. Zákazníci tak mohou firmě poskytnout rychlou zpětnou vazbu o svých 
přáních nebo stíţnostech. Tím, ţe se firma dozví o zákaznících více, můţe zlepšit své 
marketingové programy a nabízet správné produkty těm správných zákazníkům. Přímý 
marketing je v dnešní době vnímán jako hlavní součást vztahového marketingu30. 
 
1.5.6  Sponzoring 
Sponzorování je povaţováno za samostatný a velmi účinnou formu marketingové 
komunikace. Měl by splňovat princip sluţby a protisluţby. Kdyţ firma sponzoruje 
nějakou kulturní událost nebo humanitní projekt, bývá to podloţeno smlouvou, kdy 
sponzor (firma) poskytuje peníze a sponzorovaná strana poskytuje moţnost umístění 
                                                 
29
 KELLER, K. L. Strategické řízení značky, 2007. s. 328 
30
 tamtéţ s. 327 
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reklamy v místě konání akce nebo uvede jméno firmy v pozvánce. Pokud nedochází 
k protisluţbě, jedná se o dar31. 
 
1.6 Význam značky  
Obchodní značka je více neţ jen název a má větší hodnotu neţ firemní majetek. 
Hodnota značky je posuzována podle toho, jak si umí získat zákazníky a jejich věrnost. 
Měřítkem této hodnoty je, o kolik jsou zákazníci zaplatit za známou značku více peněz. 
Pokud se zákazník jiţ několikrát přesvědčil o kvalitě produktů určitě značky, této 
značce důvěřuje a bude se k ní vţdy vracet. Značky, které si získaly věrnost svých 
zákazníků, mají ve světě známější jméno, vyšší vnímanou kvalitu a vysokou hodnotu. 
Značka zaujímá v myslích zákazníků jasnou pozici. Značka je slibem firmy, ţe bude 
svým zákazníkům poskytovat určité funkce, přínosy a sluţby. Je to smlouva se 
zákazníkem, která určuje jakou hodnotu či uspokojení nám daný produkt přinese.  
 
Firmy usilují o to, aby se zákazníkům při pohledu na jejich značku vybavily její: 
- vlastnosti (s názvem značky si zákazníci mohou spojovat vlastnosti jako – 
kvalitní, odolný, prestiţní, rychlý … atd) 
- přínosy (co to zákazníkům přinese – bezpečí, obdiv u okolí, uznání…atd) 
- hodnoty (daná značka vypovídá i o hodnotách zákazníků, drahá značka o nich 
můţe vypovídat, ţe si váţí dobré kvality a prestiţe)32. 
 
 
  
                                                 
31
 CHLEBOVSKÝ, V. Marketing pro B2B trhy. 2010. s. 50 
32
 KOTLER, P., a kol. Moderní marketing. 2007. s. 639 
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2 Analýza problému a současné situace 
Tato část je zaměřena na analýzu současného postavení společnosti Liftcomponents na 
trhu. V první části se zaměřím na charakteristiku firmy a výrobků, které vyrábí. Poté 
bude analyzováno prostředí, ve kterém se firma nachází. Ve vnějším prostředí bude 
analyzováno makro i mikroprostředí. Zaměřím se zejména na zákazníky firmy a její 
konkurenty. Poté budou popsány veškeré marketingové aktivity, které firma provádí, a 
na tomto základě budou navrhnuta doporučení na změny marketingových aktivit tak, 
aby došlo k upevnění a zlepšení pozice firmy Liftcomponents na trhu, k většímu 
povědomí o firmě a k oslovení nových zákazníků. 
 
2.1 Charakteristika společnosti Liftcomponents s.r.o. 
Společnost Liftcomponents s.r.o. se zabývá vývojem a výrobou výtahů a výtahových 
komponentů. Na trhu působí jiţ 10 let a své výrobky prodává převáţně na český a 
slovenský trh dalším servisním firmám a aţ ty je prodávají konečným zákazníkům. Její 
identifikační číslo je 623 62 313 a daňové identifikační číslo CZ 623 62 313. Do 
obchodního rejstříku byla zapsána 1. 1. 2002. Řadí se mezi střední organizace, neboť 
má více neţ 25 zaměstnanců, v současné době jich má 38. 
 
 
Obr. 5. Logo společnosti Liftcomponents s.r.o. Zdroj: Interní materiály společnosti 
 
Sídlo společnosti se nachází v průmyslové zóně Karviná Staré město, Na Novém poli 
383/3. Pro firmu je to velmi výhodné místo kousek od centra města Karviná, ale také 
blízko větším okolním městům jako je Ostrava nebo Český Těšín. Areál firmy se skládá 
z administrativní budovy, kde sídlí všechna firemní oddělení, dále pak ze dvou 
výrobních hal, jedné zásobovací haly, skladu a showroomu s testovací věţí. 
 
V roce 2008 získala tato společnost ocenění Podnikatele roku v kategorii Společnost 
roku do 50 zaměstnanců v okresu Karviná, kterou pořádala Hospodářská komora ČR. 
  
33 
 
 
Obr. 6. Sídlo společnosti. Zdroj: Interní materiály společnosti 
 
Za společnost jedná a rozhoduje její jednatel a zároveň většinový vlastník Ing. Jiří 
Kotas, který vlastní 70% podílů na této společnosti. Základní kapitál je v současné době 
600 000,- Kč. Jedná se o společnost s ručením omezeným, to znamená, ţe odpovědnost 
za porušení závazků nese sama společnost. Společníci ručí jen do výše svých 
nesplacených vkladů, a jakmile své vklady zcela splatí, věřitelé jejich majetek 
postihnout nemohou. 
 
2.1.1 Historie společnosti 
Tato společnost vznikla jiţ v roce 1997 jako firma LIFTCOMP, a.s. se sídlem 
v Ostravě. Jejími zakladateli byli Ing. Jiří Kotas a p. Miroslav Miko. Jednalo se o 
akciovou společnost, která se zabývala výrobou výtahů, výtahových plošin a dalších 
komponent. 
 
V roce 2001 začali zakladatelé a hlavní akcionáři inspirovaní stejným podnikáním 
v Evropské unii přemýšlet o transformaci společnosti. Vznikla proto nová společnost 
Liftcomponents s.r.o. k jejímuţ zapsání do obchodního rejstříku došlo 1. 1. 2002. 
Zakladatelem byl Ing. Jiří Kotas. Tato společnost sídlila v Karviné, na ulici Rudé 
armády. 
 
Společnost se poté dále rozvíjela a stávající prostory jí uţ nestačily. V roce 2004 byla 
zahájena výstavba nové výrobní haly (600 m2) v Průmyslové zóně Nové Pole 
v Karviné.  
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V roce 2005 podala tato společnost ţádost do projektu OPPP 2004-2006/Rozvoj 2 o 
poskytnutí dotací na Zavedení CNC technologií zpracující plech, který byl na konci 
roku 2005 schválen. 
 
Na začátku roku 2006 společnost spustila provoz v nové výrobní hale v Průmyslové 
zóně Nové Pole a zavedla progresivní CNC technologie na zpracování plechu. Začala se 
také stavět nová administrativní budova a další výrobní hala. 
 
V roce 2008 se společnost kompletně přestěhovala do nově vybudovaného sídla v 
Průmyslové zóně v Karviné. V tomto roce byla navíc dokončena výstavba a spuštěn 
provoz v nové expediční a zásobovací hale. Také byly zahájeny nové rozvojové 
programy na zakoupení dalších CNC technologií a začalo se přemýšlet o dalším 
rozšíření výrobních prostor. 
 
V roce 2010 začala výstavba nové výrobní haly a tzv. showroom s testovací věţe, kde 
budou výtahy testovány a zákazníci si je zde budou moci prohlédnout a vyzkoušet si 
jejich provoz. V tomto roce firma také zavedla nové švýcarské technologie výroby 
zajišťující jedny z nejkvalitnějších výrobků s nejvyšším poměrem ceny a uţitné 
hodnoty.  
 
Nová výrobní hala a showroom s testovací věţí byly dokončeny na začátku roku 2011. 
V showroom se nacházejí vystavené kabiny výtahů a různé další komponenty a 
zákazníci si je tak mohou prohlédnout a vyzkoušet si je. V testovací věţi firma testuje 
své výtahy a prezentuje je svým zákazníkům. 
 
V současné době společnost uvaţuje o zakoupení dalších pozemků vedle svého areálu, 
rozšíření výrobních prostor a zaměstnání více zaměstnanců. 
 
2.1.2 Organizační struktura 
Z hlediska sdruţování pracovníků se jedná o funkční organizační strukturu. Pracovníci 
s podobnými schopnostmi a aktivitami, pracující ve firmě na podobných úkolech, jsou 
zařazeni do jednoho oddělení. Seskupení úkolů a pracovníků do jednoho oddělení 
umoţňuje řediteli firmy, kterému vedoucí jednotlivých oddělení hlásí výsledky své 
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práce, zvládnout celou firmu. Tato organizační struktura je velmi běţná ve středně 
velkých firmách, jako je tato, protoţe tyto firmy dosahují nejvyšších výkonů při výrobě 
menšího počtu výrobků a vysoké úrovni specializace.  
 
Ačkoliv má funkční organizační struktura tendenci centralizovat proces rozhodování na 
nejvyšší úroveň firmy, v této firmě se vedení firmy snaţí spíše o decentralizaci 
pravomocí. Aby nemusel všechno řešit a o všem rozhodovat ředitel firmy, snaţí se 
firma zavést takový systém zásad a pravidel, aby jednotliví vedoucí oddělení mohli 
rozhodovat i sami za sebe.  
 
2.1.3 Výrobní program  
Jak jiţ bylo řečeno, tato společnost se zabývá vývojem a výrobou výtahů a výtahových 
komponentů a jejich prodejem na B2B trhu. Provádí také modernizace starých výtahů, 
coţ je výměna starých výtahů za nové. Výtahy firmy najdeme jak v obytných domech, 
tak ve veřejných budovách. Kaţdý zákazník si můţe svůj výtah přizpůsobit dle svých 
přání a potřeb, můţe si vybrat vše od těch největších věcí jako je například typ kabiny 
nebo druh zdvihacího zařízení aţ po ty nejmenší detaily jako jsou například typy 
tlačítek a jejich osvětlení nebo moţnost MP3 přehrávače hudby v kabině. Firma klade 
důraz především na partnerský přístup k zákazníkům a přizpůsobuje své výrobky jejich 
přáním a potřebám. 
 
Sloţení výrobního programu firmy Liftcomponents zahrnuje: 
- Výrobu výtahů     výtahy do nových prostor, 
 modernizace (výměna starých výtahů za nové), 
- prodej komponentů. 
 
Z pohledu trţeb má největší zastoupení výměna starých výtahů za nové, tedy 
modernizace. Pro příklad: Trţby firmy činily za rok 2010 celkem 127 664 000,- Kč. 
Modernizace se v tomto roce podílely na trţbách přibliţně 65 %. Prodej výtahů do 
nových prostor se na trţbách podílel uţ méně, a to okolo 30 %. Prodej samostatných 
komponent tvoří nejmenší podíl na trţbách, je to méně neţ 5 %. 
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Výtahy se značkou LC 
Výtahy, které tato společnost vyrábí, mohou mít od dvou aţ do šestnácti stanic. Důraz je 
kladen především na vysokou kvalitu, výtahy jsou vybaveny kvalitními evropskými 
komponenty špičkové kvality. Všechny součásti výtahu podléhají přísné kontrole. 
Výtahy jsou projektovány podle nejnovějších harmonizovaných norem pro výtahy – 
například: ČSN EN 81-1,2 A3, ČSN EN 81-21.  
 
Při výrobě výtahů klade společnost Liftcomponents především důraz na tyto faktory: 
1. Bezpečnost – Prioritou při výrobě výtahů musí vţdy být bezpečnost cestujících. 
Všechny komponenty i výtahy samotné jsou testovány a garantují bezpečnost a 
spolehlivost po celou dobu jejich ţivotnosti. Společnost má pro své výtahy 
vyvinutý inovativní proces, jehoţ součástí je jiţ zmíněná zkušební věţ pro 
testování výtahů a komponentů.  
2. Design – Vzhled interiéru je osobní záleţitostí kaţdého zákazníka, který si můţe 
vybrat z široké nabídky. Z hlediska designu jde především o výběr kabiny. 
Společnost nabízí různé barevné kombinace kabin s různými doplňky, jako je 
třeba zrcadlo, madlo, sedátko a další. Firma nabízí základní nabídku kabin: LC 
Classic, LC Elegant, LC Exklusive, LC mini a LC EVO 3D. 
3. Špičková kvalita - Vyspělá konstrukce a vzájemné sladění komponent 
tvoří typické rysy výrobků společnosti Liftcomponents. Materiál a komponenty 
k výrobě výtahů jsou nakupovány především v Itálii a dalších evropských 
zemích. Při výrobě výtahů jsou pouţívány švýcarské technologie, které zaručují 
vysokou rozměrovou přesnost. 
4. Péče o ţivotní prostředí – Společnost klade důraz také na ţivotní prostředí, 
nabízí výtahy s úsporným reţimem LC EKO Drive, který dbá na šetření energií. 
Pouţity jsou stroje s vysokou účinností, úsporné řízení výtahů, úsporné osvětlení 
a další. Kdyţ je výtah v klidovém reţimu, po určité době se vypnou všechny 
spotřebiče a šetří se tak energií. 
5. Odpovídající cena – Firma klade důraz na transparentnost, kaţdý zákazník 
obdrţí přesný popis pouţitých komponent pro výrobu jeho výtahy a jejich ceny. 
Cílem je nabízet takovou cenu, která odráţí poskytnutou kvalitu.  
 
  
37 
 
Na následujícím obrázku (Obr. 3) jsou ukázány výtahové kabiny LC EVO 3D a LC 
Elegant. Barevné kombinace kabiny, vzhled komponent a různé doplňky jsou vybrány 
na přání kaţdého zákazníka. 
 
   
Obr. 7. Výtah LC Elegant. Zdroj: Interní materiály společnosti 
 
Výtahy firma vyrábí a dodává do kompletně nových prostor, nebo do stávajících prostor 
v podobě modernizací. 
 
Modernizace výtahů 
Modernizace výtahu není pouze jeho oprava, ale kompletní výměna starého výtahu za 
nový (většinou za výtah LC mini) se zachováním původní šachty. Na přání zákazníka 
můţe dojít ke zvětšení rozměrů kabiny na poţadovaný rozměr, zvýšení rychlosti výtahu, 
větší úspoře energie atd. Modernizace neboli výměna výtahu, se týkají především 
starých výtahů, které jiţ nesplňují základní bezpečnostní poţadavky a další normy. 
Společnost Liftcomponents nabízí jejich modernizace. Co se týče typu výtahu, jedná se 
většinou o výtahy LC mini. V současné době se stále zvyšuje podíl modernizací na 
celkové produkci firmy z pohledu trţeb. 
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Komponenty 
Firma také prodává samostatné komponenty k výtahům, jako jsou například: 
Hydraulické rámy, mechanické komponenty, jako jsou kladky, rozvaděče, zachycovače, 
kluzné vedení a vodítka, ovladačové kombinace, tlačítka, hydraulické pohony a další.  
 
Společnost však prodává raději kompletní výtahy, kde má zákazník jistotu, ţe všechny 
komponenty budou vzájemně sladěny.  Při prodeji samostatných komponentů často 
dochází k tomu, ţe nesedí k těm, které si zákazník koupil od jiné firmy. Firma pak 
dostává spoustu stíţností, které není schopna řešit, protoţe problém není na její straně. 
Proto v současné době společnost Liftcomponents prodává zejména celkové výtahy a 
samostatné komponenty pouze jako náhradní díly k nim. 
 
 
Obr. 8. Komponenty. Zdroj: Interní materiály společnosti 
 
2.1.4 Filosofie společnosti 
Hlavními cíli společnosti Liftcomponents jsou být firmou evropského charakteru, mít 
nejnovější technologie, vysokou efektivitu práce, špičkovou kvalitu, odladěný design, 
vyvíjet nové produkty. Firma klade důraz především také na kvalitní a vzdělané 
zaměstnance, kteří jsou schopni sdílet a dodrţovat firemní filosofii a spolupracovat 
v týmu. Bez dobré týmové práce by firmy nemohla fungovat. 
 
Společnost Liftcomponents klade důraz především na čisté podnikání, aby zákaznicí 
vţdy dostali kvalitu, která odpovídá ceně, aby věděli, které poloţky vstupují do ceny a 
necítili se nijak ošizeni. Společnost se snaţí, aby po uzavření kupní smlouvy a dodání 
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výtahu byla výhra na obou stranách. Jedná se o tzv. strategii win-win. Tedy aby 
zvítězily obě strany a nikdo nezůstal poraţen. Zákazníci očekávají výrobek podle svých 
představ a společnost profit, který nepředstavuje pouze zisk, ale například také 
doporučení nebo věrnost zákazníků, kteří se pak budou rádi vracet. 
 
Společnost Liftcomponents se také snaţí respektovat tzv. pravidlo 80/20, coţ v praxi 
znamená, ţe 20% odběratelů jí vytvoří 80% obratu. Těmto VIP zákazníkům se firma 
snaţí věnovat tu největší pozornost, jejich reklamace vyřizovat v co nejkratším čase a 
společnost si jich velmi váţí. Občas to ale velmi obtíţné to dodrţovat.  
 
2.1.5 Hlavní trhy a průběh zpracování zakázky 
Firma Liftcomponents prodává své výrobky na B2B trhu převáţně na území České 
republiky a Slovenska. Prodává je dalším servisním firmám a aţ ty je prodávají 
konečným zákazníkům. Poptávka je závislá především na tom, kolik zakázek mají tyto 
servisní firmy. Firma komunikuje vţdy pouze se servisní firmou, nikoliv s konečným 
zákazníkem. Bliţší pozornost těmto servisním firmám bude věnována v kapitole 2.2.3.1 
Odběratelé (zákazníci), kde se zaměřím na to, jaké jsou tyto firmy, odkud jsou a jaký je 
jejich podíl na celkové produkci firmy Liftcomponents. 
 
Průběh zpracování zakázek 
Servisní firma zašle společnosti Liftcomponents poptávku na výtah, společnost ho 
kontaktuje a zjišťuje další informace – co je pro konečného zákazníka priorita, zda cena 
nebo kvalita, dále zjišťuje parametry poţadovaného výtahu, kde bude instalován, do 
jaké budovy, kolik pater, jaký si přeje zákazník typ kabiny, stroje…atd. Na základě 
těchto informací se zpracuje cenová nabídka s hrubým technickým řešením. Pokud si 
servisní firma tuto nabídku vybere a je s ní spokojena, společnost výtah zaměří a 
předloţí kupní smlouvu, ve které jsou přesně specifikovány veškeré díly, které budou 
pro jeho výtah pouţity a výkres. Po odsouhlasení a podepsání kupní smlouvy se výtah 
začne vyrábět. Firma má různě dlouhou výrobní dobu, podle náročnosti výtahu, ta 
nejkratší je okolo 5 týdnů. 
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5 týdnů před plánovaným dodáním se objednají hlavní komponenty, které firma sama 
nevyrábí, a mají nejdelší dodací lhůtu, jedná se například o zdvihací stroje, kabiny a 
rámy, které se dováţejí z Itálie. 4 týdny před plánovaným dodáním přebírá zakázku 
technické oddělení (projektanti) a zpracuje specifikaci pro výrobní oddělení, všechny 
výkresy a výpočty. 3 týdny před plánovaným dodáním se zakázka dostává k ostatním 
oddělením ve firmě, připravuje se výroba, vyrábí se hrubé díly (CNC výroba), řeţou se 
hlavní díly. 2 týdny před plánovaným dodáním dochází k výrobě všech ostatních dílů, 
zejména v elektro dílně, zapojení všech elektro komponentů a kompletace konečného 
výtahu. 1 týden před plánovaným dodáním dochází k balení a expedici. Předání výtahu 
servisní firmě (která ho pak instaluje u konečného zákazníka). 
 
Na internetových stránkách firmy mají navíc zákazníci k dispozici systém sledování 
zakázek, kde po přihlášení mohou svou zakázku přesně sledovat a vědět, kdy například 
došlo k předání zakázky do výroby, kdy je termín dodání, zda došlo k nějakým 
problémům atd.  
 
2.1.6 Stručné zhodnocení finanční situace 
Pro zhodnocení finanční situace společnosti jsem vycházela z účetních výkazů za roky 
2008, 2009 a 2010. Výkazy za rok 2011 firma v současné době ještě nemá k dispozici. 
Po finanční stránce si společnost vede velmi dobře, v současné době nesplácí ţádný 
úvěr ani půjčku a všechnu svou investiční činnost si financuje z vlastních zdrojů, coţ 
přispívá k její stabilitě. Například i v roce 2011 při výstavbě testovací věţe a nové 
výrobní haly byly pouţity výhradně vlastní zdroje. Společnost dosahuje kaţdoročně 
vysokých zisků a nerozdělený zisk si ponechává k dalšímu pouţití v příštích letech na 
případné rozšíření výrobních prostor.  
 
Nyní se blíţe podíváme na vývoj trţeb, výsledku hospodaření a zadluţenosti firmy 
v letech 2008, 2009 a 2010. 
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Výsledek hospodaření 
Tabulka 2. Tržby a výsledek hospodaření 
Tržby a VH (v tisících Kč) 
Položka 2008 2009 2010 
Trţby celkem 99 854 120 350 127 644 
Výsledek hospodaření 21 539 27 325 23 892 
Zdroj: Interní materiály společnosti 
 
Trţby i výsledek hospodaření se v letech 2008 aţ 2010 zvyšovaly, firma získávala stále 
více nových zakázek a dařilo se jí. Pokles zisku v roce 2010 je způsoben hlavně 
zvýšením sazby DPH na 20%. Po konzultaci s vedením společnosti jsem zjistila, ţe 
v následujícím roce 2011 došlo ke sníţení jak trţeb, tak i výsledku hospodaření 
přibliţně o 10%, coţ je způsobeno světovou hospodářskou krizí a tím pádem i niţší 
poptávkou.  
 
Zadluženost 
Tabulka 3. Zadluženost 
Ukazatele zadluženosti (v %) 
Položka  2008 2009 2010 
Celková zadluţenost 20,3  17,2  10,39 
Vlastní zdroje 79,6  82,7 89,6 
Zdroj: Interní materiály společnosti 
 
Celková zadluţenost byla v roce 2008 pouhých 20% a do roku 2010 došlo k jejímu 
sníţení na 10%. Společnost má veškerou svou činnost krytou z vlastních zdrojů. Do 
cizích zdrojů v současné době spadají pouze závazky z obchodních vztahů, které firma 
hradí řádně a včas, nemá tedy problémy s likviditou. 
 
2.2 Analýza makroprostředí  
Do tohoto prostředí patří vlivy, které ovlivňují firmu zvenčí, ale ta je nemůţe nijak 
ovlivnit. Můţe pouze předvídat jejich vývoj a přizpůsobit se jim a to je cílem analýzy 
makroprostředí. Pro analýzu tohoto prostředí jsem zvolila analýzu SLE2PT, která se 
také označuje jako analýza PESTEL.  
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Sociální oblast 
Společenský systém působí na firmu prostřednictvím jejich zákazníků. V posledních 
letech docházelo ke zvyšování ţivotní úrovně obyvatelstva a tím pádem i ke zvýšení 
poptávky po sluţbách a kvalitnějších výrobcích. Toto má pro firmu Liftcomponents 
přínos, protoţe výrobky, které firma vyrábí, jsou velmi kvalitní. Stále více zákazníků 
přichází na to, ţe kdyţ si za dobrou kvalitu trochu připlatí, nebudou pak muset 
vynakládat další prostředky na opravy a servis. Nakonec je takový výtah vyjde o mnoho 
levněji, neţ kdyby si koupili levný výtah, ale poté museli investovat nemalé částky do 
jeho oprav a servisu. 
 
Politicko-legislativní oblast 
Legislativní prostředí zahrnuje různé vládní předpisy, normy, zdravotní poţadavky, 
zákony a ekologické poţadavky. Společnost Liftcomponents musí dodrţovat řadu 
norem a bezpečnostních předpisů. Výtahy a všechny komponenty podléhají přísným 
kontrolám bezpečnosti a kvality, coţ garantuje jejich nízkou poruchovost a vysokou 
kvalitu. Výtahy společnosti Liftcomponents jsou projektovány podle nejnovějších 
harmonizovaných norem pro výtahy - ČSN EN 81-1, ČSN EN 81-2 A3, ČSN EN 81-21. 
Coţ jsou bezpečnostní předpisy pro konstrukci a montáţ výtahů elektrických i 
hydraulických, ale také nákladních. Tyto normy stanovují bezpečnostní zásady pro 
konstrukci a instalaci trvale namontovaných výtahů, které obsluhují určené stanice a 
mají klec určenou pro dopravu osob a nákladů. Společnost musí splňovat i další normy, 
například ČSN EN 12016 (Elektromagnetická kompatibilita) a ČSN 27410 (Proti šíření 
hluku). A samozřejmě musí společnost podnikat podle zákonu České republiky, mezi 
které patří daňové zákony a vyhlášky týkající se daní a poţadavků na vedení účetnictví. 
Dále se musí řídit obchodním a občanským zákoníkem a také i zákoníkem práce. 
 
Ekonomická oblast 
Evropská unie a světová ekonomika procházejí uţ od roku 2008 ekonomickou krizí, 
která se stále prohlubuje. Státy se dostávají do velkých dluhů, které nejsou schopny 
platit, zvyšuje se nezaměstnanost a řada firem má problémy s udrţením se na trhu. Toto 
se samozřejmě týká i společnosti Liftcomponents, která od roku 2011 zaznamenala 
pokles poptávky a celkové produkce o 10 %, pokles ale nebyl tak velký a společnost 
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nemusela dělat ţádné velké změny. Problémem do budoucna by však mohly být 
zvyšující se daňová zátěţ. Většina států a také i Česká republika musejí platit obrovské 
dluhy a proto přijímají různá úsporná opatření ke sníţení nákladů a zvýšení příjmů 
státního rozpočtu. Mezi ně patří zvyšování daní a dalších odvodů. V budoucnu by se 
dalo očekávat opětovné zvýšení sazby DPH a také zvýšení daně z příjmu právnických 
osob, či zavedení progresivní daně. 
  
Technologická oblast 
Nové technologie a trendy ve výzkumu jsou pro firmy velkými příleţitostmi. 
Společnost Liftcomponents se zajímá o všechny trendy v oblasti výroby výtahů, o nové 
technologie v oblasti zpracování plechu a povrchových úprav. Vlastní testovací věţ 
společnosti umoţňuje inovovat, vyvíjet a zlepšovat své vlastní výrobky a reagovat na 
technologické změny co nejrychleji. V dnešním dynamickém světě plném rychlých 
změn je to naprosto zásadní, aby se firma mohla na trhu udrţet. 
 
Ekologická oblast 
V současné době se zvyšují i poţadavky na šetrnost k ţivotnímu prostředí. Tato otázka 
je ve firmě Liftcomponents stále aktuální, snaţí se vyrábět energeticky úsporné výtahy a 
neustále je vylepšovat. Příkladem jsou výtahy s LC ECO DRIVE, coţ je úsporný 
systém, která šetří nejen peníze klientů za provoz výtahu, ale také má i niţší dopad na 
ţivotní prostředí a je zde vyšší recyklovatelnost komponentů. Vzhledem k tomu, ţe 
dochází ke stále většímu znečisťování ţivotního prostředí, dá se v budoucnu očekávat 
zpřísnění ekologických poţadavků na výrobu. 
 
2.3 Analýza mikroprostředí 
Marketingové mikroprostředí je odvětví, ve kterém se firma nachází. Působí na firmu a 
firma jej můţe také výrazně ovlivnit. Pro analýzu tohoto prostředí jsem si zvolila 
Porterovu analýzu konkurenčních sil, která zahrnuje následující faktory: odběratelé, 
dodavatelé, konkurence, potenciální nová konkurence a substituty (náhradní výrobky). 
Cílem této analýzy je zjistit, jaké hlavní síly působí v odvětví firmy, jaký mají pro firmu 
význam a jak se jim firma můţe bránit nebo se jim přizpůsobit.  
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2.3.1 Odběratelé (zákazníci) 
Jelikoţ se firma Liftcomponents pohybuje na B2B trhu, má méně větších odběratelů, se 
kterými se dobře zná. Se svými stálými odběrateli má dlouhodobé partnerské vztahy a 
spolupracuje s nimi. Odběratelé jí poskytují dobrou zpětnou vazbu a firma se tak můţe 
lépe přizpůsobit jejich přáním a potřebám. Jak uţ bylo řečeno, jejími odběrateli jsou 
servisní firmy, které pak výtahy prodají konečným zákazníkům. Jedná se o malé a 
střední firmy na území České republiky a Slovenska. 
 
Firma má své odběratele rozdělené do čtyř následujících skupin: 
1. Stálí – velcí: Jedná se větší firmy, které jsou stálými zákazníky jiţ dlouhou 
dobu. Jsou to významní zákazníci, kteří od firmy odebírají velkou část produkce. 
Mezi ně patří například: KONEKTA a.s., Výtahy Příbram s.r.o., Juraj Vaas, Jan 
Ţivnůstka, Jiří Šolc a další. 
2. Stálí – malí: Tyto firmy jsou také stálými zákazníky jiţ dlouhou dobu, ale jsou 
to spíše menší firmy, jejichţ odběr netvoří tak velkou část produkce. Mezi ně 
patří například: Výtahy Zlín s.r.o., Elmida s.r.o. a další. 
3. Příleţitostní: Jedná se o firmy, které si objednávají výrobky spíše příleţitostně. 
4. Ostatní: Ti, kteří si objednali u firmy jen jednou, nebo objednávají jen drobné 
komponenty 
 
Na následujícím obrázku (Obr. 9) je zobrazena obchodní síť firmy Liftcomponents. 
 
Obr. 9: Obchodní síť společností.  Zdroj: interní materiály společnosti 
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Nyní se zaměříme pouze na první a druhou skupinu zákazníků. Následující tabulka 
zobrazuje stálé zákazníky firmy Liftcomponents a objemy jejich objednávek v roce 
2011. 
 
Tabulka 4. Hlavní odběratelé v roce 2011 
Zákazník 
Provedené 
výkony (v Kč) 
Podíl na celé 
produkci firmy 
(v%) 
Výtahy Příbram s.r.o. (ČR) 13 526 065 11,7 
Jan Ţivnůstka a spol (ČR) 11 516 073 10 
Josef Lávečka – Elektroservis (ČR) 7 945 714 6,8 
Jiří Šolc (ČR) 7 806 742 6,7 
Výtahy Line s.r.o. (ČR) 7 332 796 6,3 
Tomáš Troják (ČR) 5 042 936 4,3 
Juraj Vaas (SR) 4 807 272 4,1 
KONEKTA výtahy, a.s. (ČR) 4 864 816 4,05 
Výtahy Silesia, s.r.o. (ČR) 4 341 845 3,7 
Karel Šeiner (ČR) 3 395 472 2,9 
LIFT SERVIS (SR) 2 848 983 2,4 
Dušan Baďura (SR) 2 732 661 2,3 
Zdroj: Interní materiály společnosti 
 
Jak je vidět v tabulce výše, největší objem produkce firmy Liftcomponents odebraly 
firmy Výtahy Příbram s.r.o. a Jan Ţivnůstka a spol. Obě jsou to firmy z České republiky 
a působí ve středočeském a ústeckém kraji. Všechny tyto firmy mají skvělou 
vyjednávací schopnost s konečným zákazníkem a dobře prezentují výrobky firmy ve 
výběrových řízeních. Chybí zde však zastoupení odběratelů v regionu firmy, tedy 
v Moravskoslezském kraji. 
 
Odběratelé firmy jsou citliví na cenu. Tak jako firma Liftcomponents je citlivá na 
změny cen dodávaných plechů a hlavních dílů k výtahům, jsou i tyto servisní firmy 
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citlivé na změny cen výrobků a ihned na tyto změny reagují. Snaţí se pak s firmou 
vyjednat lepší cenu nebo si vyberou levnější výrobek, nebo jiného dodavatele. Firma 
Liftcomponents se snaţí se svými odběrateli vţdy na cenách dohodnout. Je samozřejmě 
také závislá na jejich platební schopnosti, v současné době však s vymáháním svých 
pohledávek nemá problém. Odběratelé ji platí řádně a včas. 
 
2.3.2 Dodavatelé 
Firma Liftcomponents se snaţí o to, být firmou evropského charakteru, nabízet špičkové 
technologie a vysokou kvalitu svých výrobků. Své dodavatele si proto vybírá především 
podle kvality. A protoţe je většina dodavatelů firmy ze zahraničí a je zde delší čas mezi 
objednáním a dodáním poţadovaných produktů, je kladen velký důraz na spolehlivost a 
rychlost dodávek. Hlavní díly k výtahům, jako jsou například dveře, kabiny, rámy a 
vodítka, nakupuje firma od Italských firem, a také i Řeckých. Ostatní materiál, jako jsou 
například plechy, odebírá firma od českých firem. Se svými dodavateli má firma 
dlouhodobé vztahy a s většinou z nich spolupracuje uţ od začátku své existence. Prvotní 
kontakt na ně získala firma na různých výstavách, kde v počátcích existence firmy 
jezdilo vedení společnosti. 
 
Mezi hlavní dodavatele patří tyto firmy: 
1. Sematic Italia S.p.A: Jedná se Italského výrobce automatických dveří, jehoţ 
výrobky jsou prodávány do celého světa. Důraz je kladen především na kvalitu. 
2. Klefer S. A: Jedná se o Řeckého výrobce automatických a ručních dveří.  
3. SICOR S.p.A: Tato firma je evropským výrobcem strojů pro lanové výtahy 
sídlícím v Itálii. Spolupráce s touto firmou začala teprve před rokem a dobře se 
rozvíjí. 
4. Moris Italia S.r.l: Tato firma je evropským výrobcem hydraulických pohonů 
k výtahům. V sídle firmy Liftcomponents se nachází sklad náhradních dílů 
k těmto výrobkům. 
5. Marazzi S.p.A: Jedná se o výrobce vodítek kvýtahům. 
6. KOVOT invest s.r.o: Jedná se o českého dodavatele ručních výtahových dveří. 
7. CIENCIALA hutní materiál s.r.o: Od tohoto dodavatele odebírá firma plechy a 
další materiál. 
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2.3.3 Konkurenti 
Na Českém a Slovenském trhu je hlavní hybnou silou, která má na rozhodnutí firem 
největší vliv, především cena. Firma Liftcomponents má na trhu mnoho konkurentů, se 
kterými se často setkává ve výběrových řízeních na zakázky. Jejími konkurenty jsou 
zejména malé a střední firmy, působící na českém a slovenském trhu, zabývající se také 
výrobou výtahů, modernizacemi výtahů a některé i jejich servisem. Nabízejí své 
výrobky většinou za stejné nebo maličko niţší ceny neţ firma Liftcomponents, ale 
většina z nich poskytuje niţší kvalitu.  
 
Jako kritérium pro výběr a rozdělení konkurentů jsem zvolila lokalitu a velikost. 
Z hlediska lokality, jsou nejbliţšími konkurenty firmy Moravskoslezské výtahy s.r.o., 
Výtahy Ostrava s.r.o. a Liftcomp a.s. sídlící také v Moravskoslezském kraji. Z dalších 
krajů jsou to firmy Vymyslický výtahy s.r.o. ze Zlínského kraje, Výtahy Pardubice a.s. 
z Pardubického kraje, MSV Liberec s.r.o. z Libereckého kraje, BV Brumovice s.r.o. 
z Jihomoravského kraje, Výtahy Vaněrka s.r.o. z Ústeckého kraje a další. Ze Slovenska 
je to například firma Liftex s.r.o. Rozdělení konkurentů z hlediska velikosti (obratu) 
zobrazuje následující tabulka. Údaje jsou z roku 2010. 
 
Tabulka 5. Konkurenti firmy 
Název firmy 
Celkový obrat 
(v tis. Kč) 
Zisk před zdaněním 
(v tis. Kč) 
Počet 
zaměstnanců 
BV Brumovice s.r.o. 77 110 341 90 
Moravskoslezské výtahy s.r.o. 101 180 10 030 49 
Vymyslický výtahy s.r.o. 151 122 19 236 120 
Liftcomp a.s. 158 812 13 058 89 
MSV Liberec s.r.o. 163 485 3 471 85 
Výtahy Pardubice a.s. 237 891 22 772 114 
Výtahy Vaněrka s.r.o. 269 376 895 93 
Výtahy Ostrava s.r.o. 276 065 24 991 132 
Zdroj: Interní materiály společnosti 
 
V tabulce si lţe povšimnout, ţe všechny tyto firmy mají více zaměstnanců neţ firma 
Liftcomponents, ale jen tři z nich dosahují stejně velkého vysokého zisku. 
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Další skupinou konkurentů jsou velké nadnárodní firmy s obratem okolo 1 miliardy 
korun, jako například OTIS, KONE a.s., Schindler aj. Tyto firmy však nepředstavují 
velké riziko, protoţe nemají zájem brát drobné místní zakázky na pár výtahů, ale spíše 
se orientují na ty velké. V současné době však i oni mají méně zakázek a později by 
mohlo docházet k tomu, ţe budou brát i menší zakázky. 
 
V konkurenčním boji o získání zakázek se firma Liftcomponents snaţí vyniknout svou 
férovou cenovou politikou - poskytuje špičkovou kvalitu, která je vyšší neţ u jejich 
konkurentů, a nadčasový design za stejné nebo podobné ceny, jako má konkurence. 
Snaţí se zákazníky získat svou vstřícností k jejich poţadavkům a spolehlivostí co se 
týče kvality a dodrţení lhůt dodávky. Firma Liftcomponents je jedinou firmou v České 
republice, která má vlastní testovací věţ, coţ její zákazníci jistě oceňují. 
 
Všichni konkurenti firmy Liftcomponents realizují mnoho marketingových aktivit. Mají 
své webové stránky, vydávají katalogy a vlastní mnoho propagačních materiálů. Co se 
týče webových stránek, má je, dle mého názoru, firma Liftcomponents přehlednější a 
s lepším designem neţ její konkurenti. Tyto firmy se také kaţdoročně účastní výstav a 
veletrhů. Například firmy Liftcomp, BV Brumovice, Výtahy Pardubice i Výtahy 
Ostrava prezentovaly letos své výrobky na výstavě „Výtahy a zdvihací technika“ 
v Ostravě. Firma MSV Liberec se zúčastnila výstavy „Pragointerier“ v Praze. Firma 
Liftcomp má také svou reklamu umístěnou na malých reklamních plochách na různých 
místech ve městě Ostrava. Co se týče podpory prodeje, tyto firmy poskytují slevy častěji 
neţ firma Liftcomponents. Je to tím, ţe většina z nich jsou zároveň i výrobní i servisní 
firmy, mohou si proto dovolit prodat výtah s větší slevou a rozdíl pak rychle získat 
zpátky na opravách a pravidelných servisech výtahu.  
 
2.3.4 Potenciální noví konkurenti 
Hrozba vstupu nových firem na trh záleţí především na bariérách odvětví a nasycenosti 
trhu. Příliš velké bariéry vstupu na trh výtahů neexistují a evropský trh není zcela 
nasycen. Nenasycenost tohoto trhu je zde především proto, ţe v současné době je velká 
potřeba modernizací. Mnoho výtahů v obytných ale i ve veřejných domech je příliš 
starých a jiţ nesplňují základní podmínky bezpečnosti a musí být nahrazeny novými 
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výtahy. To představuje pro firmu Liftcomponents ohroţení ze strany nových firem, 
které by mohly vstoupit na trh výtahů. 
 
Děje se to uţ i nyní, například španělský trh zaţíval před několika lety velký boom a 
vznikla tam spousta výtahových firem. Po poklesu poptávky zůstala těmto firmám 
spousta nevyuţitých kapacit a snaţí se proto v současné době vstupovat na český i 
slovenský trh. Snaţí se zde vynikat především nízkou cenou, která s sebou ale nese také 
i niţší kvalitu. 
 
2.3.5 Síla a význam jednotlivých faktorů 
Cílem Porterovy analýzy bylo zjistit sílu a význam jednotlivých faktorů a jak se jim 
firma můţe bránit nebo přizpůsobit. Jednotlivé faktory lze zhodnotit takto: 
- Největší význam mají pro firmu Odběratelé (zákazníci), o ty by se měla firma 
nejvíce zajímat a snaţit se vyhovět jejich poţadavkům. Firma je ovlivněna také 
jejich finanční situací a schopností splácet. V současné době tento faktor 
nepředstavuje ohroţení, firma má dobrou obchodní síť 
- Se svými dodavateli má firma dlouhodobé partnerské vztahy, a proto se 
nedoporučuje jejich změna. Partnerství s nimi je pro firmu velmi důleţité. 
- Hrozba substitutů je velmi malá. 
- I kdyţ se firmě skvěle daří, musí stále sledovat své konkurenty, přizpůsobovat se 
jim a snaţit se být lepší. 
- Hrozba vstupu nových firem na trh je docela velká. Do hry jiţ teď vstupují nové 
firmy ze Španělska s levnějšími výrobky. 
 
2.3.6 Odhalení konečného zákazníka 
V mnoha případech nemá firma Liftcomponents přehled o tom, kdo je konečným 
zákazníkem, a kde budou nakonec její výtahy montovány. Tyto informace se však dají 
vyhledat přes servisní firmy, kterým jsou výtahy dodávány, a často bývají napsány také 
na přiloţené dokumentaci. 
 
Konečným zákazníkem, který si nakonec výtahy firmy koupí, bývají bytová druţstva, 
veřejné instituce jako jsou například úřady, nemocnice, polikliniky a školy a nákupní 
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centra. V největší míře jsou však konečným zákazníkem jiţ zmíněná bytová druţstva, 
které potřebují hlavně modernizace starých výtahů v bytových domech. Výtahy firmy 
Liftcomponents můţeme nalézt například i ve třech budovách kolejí Vysokého učení 
technického v Brně (koleje Purkyňovy, koleje pod Palackým vrchem a Hotel Palacký). 
 
2.4 Marketingové aktivity 
Marketingové aktivity a komunikační metody na průmyslovém B2B trhu jsou odlišné 
od těch na trhu spotřebním. Jsou zaměřeny na docela malou cílovou skupinku firem, 
které se získávají specifické informace pouze z několika málo oblastí, proto jsou 
mnohem efektivnější. Zákazníci firmy Liftcomponents se nechovají, jako kdyby měli 
nakoupený výrobek pouţívat sami. Ve firmě neexistuje samostatné oddělení 
marketingu. Marketingovými aktivitami a jejich vymýšlením se zabývá jednatel 
společnosti ve spolupráci s vedoucím obchodního oddělení. Ve firmě probíhají 
pravidelné porady ohledně marketingu. Realizaci některých z nich provádí firma sama 
(rozesílání a vymýšlení katalogů, návštěvy výstav, sponzoring aj), některé jsou zajištěny 
externími firmami (webové stránky, výstavba showroom aj) Kaţdý rok společnost 
realizuje řadu marketingových aktivit, do kterých kaţdoročně investuje přibliţně 750 
000,- Kč. Z toho je asi 400 000,- pouţito na výstavu v Bratislavě. V roce 2011 však 
kromě této částky firma vynaloţila značné peníze na výstavbu testovací věţe a 
showroom, coţ také povaţuji za marketingovou aktivitu. 
 
Firma Liftcomponents vyuţívá k oslovení svých zákazníků zejména public relations 
(výstavy a veletrhy a vydávání katalogů), podporu prodeje a sponzoring. Samozřejmě 
mají také internetové stránky, coţ je v dnešní době základním pilířem firemní 
prezentace. Reklamy v masových sdělovacích prostředcích, jako jsou televize či rádio, 
firma Liftcomponents nevyuţívá, protoţe by to pro ni bylo zbytečné a neefektivní.  
2.4.1 Public relations 
Prezentace firmy na veřejnosti je velmi důleţité. Firma Liftcomponents se se svými 
výrobky jiţ od počátku svého vzniku kaţdoročně účastní různých výstav a veletrhů. 
Vydává také tištěné propagační materiály, jako jsou katalogy a také má svůj vlastní 
občasník (zpravodaj) Lift-Time. 
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Výstavy a veletrhy 
Dříve se společnost Liftcomponents účastnila výstav dvakrát ročně a to v Praze a 
Bratislavě. V současné době se účastní většinou uţ jen jednou ročně a to výstavy 
v Bratislavě. Cílem těchto výstav není oslovit veřejnost, protoţe firma neprodává své 
výrobky konečným zákazníkům. Cílem je zviditelnit se a ukázat své výrobky jak 
stávajícím, tak i potenciálním novým odběratelům. Na tyto výstavy si firma zve své 
odběratele33, pro které, kdyţ jsou zdaleka, je lepší přijet na výstavu a prohlédnout si 
výrobky tam, neţ jezdit dlouhou cestu aţ do sídla firmy Liftcomponents.  Na výstavě si 
mohou prohlédnout provedení výtahů, jejich design, zpracování a další komponenty. A 
mohou si nechat zpracovat i cenovou nabídku na poţadovaný výtah. Na následujícím 
obrázku (Obr. 10) je stánek firmy z letošní výstavy CONECO 2012 v Bratislavě. 
 
 
Obr. 10. Stánek na výstavě CONECO v Bratislavě, Zdroj: Interní materiály společnosti 
 
Vydávání katalogů 
Vydávání různých katalogů, kde jsou ukázány a popsány jednotlivé výtahy a novinky, 
je pro marketing firmy Liftcomponents velmi důleţité. Firma je rozesílá svým 
odběratelům většinou na začátku roku, kdy se domlouvají zakázky. Odběratelé zasílání 
katalogů a novinek vítají, protoţe se tímto pak prezentují u konečného zákazníka a při 
různých výběrových řízeních. Cílem je se zviditelnit a zvýšit poptávku. V  katalozích 
jsou popsány jednotlivé výtahy a komponenty, jsou zde nabídky barevných kombinací 
                                                 
33
 viz příloha č. 1 – Pozvánka na výstavu CONECO 
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kabin a dalších doplňku a také různé další novinky firmy. Tyto katalogy jsou bez 
ceníků, slouţí pouze k prezentaci výrobků firmy34. 
 
Zasílání katalogů probíhá v tištěné i on-line formě. Kaţdá zasílací akce je zacílena jen 
na určité odběratele, podle toho, ve které skupině se nacházejí (viz kapitola 2.3.1 
Odběratelé). Katalogy s obecnými informacemi a údaji firma zasílá odběratelům z 1, 2 a 
3 skupiny. Katalogy s detailnějšími informacemi a údaji firma zasílá pouze skupině 1 a 
2, coţ jsou stálí odběratelé. 
 
Dále firma Liftcomponents vydává svůj vlastní občasník Lift-Time35, který obsahuje 
shrnutí novinek za určité období a zasílá se odběratelům v 1, 2 i 3 skupině. Firma ho 
rozesílá od konce roku 2011, je to pro ni i pro její odběratele úplná novinka. 
 
2.4.2 Podpora prodeje 
Z hlediska podpory prodeje poskytuje firma svým odběratelům různé slevy k celkové 
částce objednávky, nebo také slevy k jednotlivým poloţkám objednávky. Snaţí se tím 
své odběratele motivovat. Slevy ale neposkytuje příliš často. Poskytuje je většinou 
pouze významným zákazníkům, nebo kdyţ velmi výhodně nakoupí materiály, nebo 
pokud dojde ke zvýšení efektivity práce. 
 
Firma Liftcomponents má také různé propagační předměty s logem firmy, které dává 
svým odběratelům, přátelům a zaměstnancům jako malou pozornost. Jedná se hlavně o: 
- Tiskoviny (bloky, obálky atd.) s logem firmy a kontakty na firmu, 
- propisovací tuţky s logem a v barvě firmy, 
- igelitové tašky s logem firmy, 
- deštníky s logem a v barvě firmy 
- značkový švýcarský noţík a psací souprava s logem firmy – tyto dva reklamní 
předměty jsou přednostně dávány pouze významným zákazníkům. 
 
Minulý rok dostali všichni větší odběratelé firmy pilotní kufřík s logem firmy, plný 
katalogů, tuţek, propisek, tiskovin, vzorků a dalších propagačních materiálů. To proto, 
                                                 
34
 viz příloha č. 2 – Katalog kabin 
35
 viz příloha č. 3 – Zpravodaj Lift-Time 
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aby s ním mohli pak navštěvovat konečné zákazníky, dávat jim tyto propagační 
předměty a lépe prezentovat firmu Liftcomponents a její výrobky. 
 
2.4.3 Sponzoring 
Nadace, nebo různé kluby, firmu často oslovují s prosbou o sponzorský dar. I tento druh 
marketingu firma vyuţívá. Sponzoruje charitativní akce nadací, sportovních klubů a 
dalších neziskových organizací. Jedná se například o Nadaci pro lidi postiţené 
civilizačními chorobami, taneční klub Radost-Impulz Bohumín, házenkářský klub 
Karviná, fotbalový klub a další. Jako protisluţbu umístí tyto organizace firemní reklamu 
v místě konání utkání, či soutěţí nebo dalších akcí. Nedávno poskytla firma sponzorský 
dar Nadaci pro postiţené děti, která získané peníze vyuţila na nákup dopravního 
prostředku, který vozí tyto děti do škol a umístila firemní banner na toto auto. 
 
2.4.4 Webové stránky firmy 
Webové stránky na internetu jsou důleţitou součásti marketingové komunikace a velmi 
účinným nástrojem jak informovat své zákazníky o výrobcích a novinkách firmy. Firma 
Liftcomponents má v současné době spuštěny nové internetové stránky, které jsou 
přehlednější a obsáhlejší neţ ty, které firma měla doposud a najdeme je na internetové 
adrese www.liftcomponents.cz. Stránky jsou mnohem více propracované, obsahují vše, 
co by mohl potenciální nový odběratel chtít zjistit. Můţeme zde najít mnoho fotografií 
výtahů a komponentů, včetně jejich popisu, najdeme zde informace o všech servisních 
firmách, které jiţ výtahy Liftcomponents prodávají a spoustu dalších informací.  
 
2.4.5 Showroom 
Další netradiční formou marketingových aktivit je i showroom36, který firma dostavěla 
na počátku roku 2011. Jedná se o halu, kde jsou umístěny kabiny výtahů s různým 
designem, rámy, komponenty, novinky a různé další doplňky, které firma vyrábí. Vedle 
této haly je testovací věţ se dvěma čtyřpatrovými výtahy. Zákazníci, kteří mají zájem, 
mohou přijet do sídla firmy Liftcomponents a prohlédnout si v showroom všechny 
výrobky na jednom místě a vyzkoušet si také výtahy a jejich jízdní vlastnosti. Zákazníci 
si mohou na místě také výtahy objednat a zvolit si design a veškeré další příslušenství k 
                                                 
36
 viz Příloha 4 - Showroom 
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výtahu. Toto je skvělý způsob, jak zákazníkům ukázat, ţe výrobky firmy jsou opravdu 
kvalitní. Myslím si, ţe tento způsob prezentace firmy je velmi účinný a i zákazníci ho 
vítají. 
 
2.5 SWOT analýza 
Podle této analýzy nalezneme silné a slabé stránky firmy zevnitř a příleţitosti a hrozby 
ve vnějším prostředí. Vyhodnotíme tak postavení firmy, nalezneme problémy a 
moţnosti dalšího růstu. Identifikujeme příleţitosti, kterých by firma mohla vyuţít 
vylepšením svých marketingových aktivit. Jednotlivé poloţky jsou seřazeny od těch 
nejvýznamnějších aţ po ty méně významné. 
 
Silné stránky 
 Dlouhodobé zkušenosti s výrobou výtahů a kvalitní technologie výroby 
 Špičková kvalita výrobků s vysokým podílem ceny a uţitné hodnoty 
 Dobrá obchodní síť, odběratelské firmy, nabízející výtahy LC konečným 
zákazníkům, pokrývají většinu území České republiky a Slovenska 
 Finanční stabilita firmy se stále rostoucími trţbami i ziskem 
 Dlouhodobé partnerské vztahy se svými odběrateli i dodavateli 
 Kvalitní podpora odběratelům, přizpůsobení se jejich přáním a poţadavkům 
 Sehraný tým managementu firmy s vysokým know-how a kvalifikovaní 
zaměstnanci ve výrobě. Malá fluktuace zaměstnanců 
 Perfektní prezentace firmy na výstavách a veletrzích 
 Vlastní vývoj výrobků, je jedinou výtahovou firmou v České republice, která má 
vlastní testovací věţ 
 
Slabé stránky 
 Málo odběratelských firem v regionu, kde se firma nachází (v 
Moravskoslezském regionu)  
 Nedostatečná informovanost konečných zákazníků o firmě - marketingové 
aktivity nejsou vůbec zaměřeny na konečné zákazníky 
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 Nezastupitelnost pracovníků obchodního oddělení. Jsou to lidé s vysokým know-
how a znalostmi o firmě samotné a bylo by velmi obtížné je nahradit * 
 Omezené moţnosti získat velké zakázky, díky menším výrobním kapacitám 
oproti velkým výtahovým firmám 
 
Příležitosti 
 Zvýšit prodejnost výrobků firmám v Moravskoslezském regionu 
 Trendem současnosti je zvyšující se potřeba modernizací výtahů (výměna 
starých výtahů za výtahy LC mini). Proto by firma mohla získat více takových 
zakázek  
 Oslovení nových zákazníků v České republice a Slovensku 
 Vývoj nových výrobků 
 Oslovení větších společností, i těch nadnárodních 
 
Hrozby 
 Vstup španělských a jiných nových firem na Český trh s levnými (méně 
kvalitními) výrobky 
 Zvyšující se zájem nadnárodních firem o malé místní zakázky 
 Slábnoucí ekonomika (krize v Evropě) a pokles poptávky 
 Možné zvýšení cen vstupů (hlavní díly k výtahům, plechy, energie atd.)* 
 Problémy eura - silný kurz koruny, poté by byl prodej výrobků na Slovensko 
méně výhodný 
 
SWOT analýza nám ukázala oblasti, kde se firmě daří a které můţe dál vyuţít ve svůj 
prospěch, ale i na oblasti, ve kterých má firma nedostatky, a které by ji mohly ohrozit. 
Firma můţe ve svůj prospěch vyuţívat zejména své silné stránky v podobě svých 
dlouhodobých zkušeností, dobré obchodní sítě a špičkové kvality výrobků. Avšak 
ovlivnit ji mohou také negativní vlivy jako vstup nových firem na trh, zvýšení cen 
vstupů a problémy eura. Pro minimalizaci slabých stránek a ohroţení by měla firma 
vyuţít svých silných stránek. Některé ohroţení, jako například problémy eura nebo 
                                                 
*
 Tyto faktory byly zjištěny pouze po konzultaci s vedením firmy 
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slábnoucí ekonomika, firma nemůţe minimalizovat, můţe pouze zmírnit tyto negativní 
dopady tím, ţe bude jejich vývoj pozorně sledovat a snaţit se jim předcházet. 
 
2.6 Závěry analýz 
Ze všech těchto provedených analýz vyplývají přednosti firmy, ale také oblasti, ve 
kterých by firma měla přijmout různá opatření a změny, aby lépe vyuţila příleţitosti, 
které se pro ni na trhu výtahů vyskytují. Těchto příleţitostí můţe vyuţít rozvojem svých 
marketingových aktivit. Z provedených analýz vidíme, ţe postavení firmy na trhu je 
stabilní, má vytvořenou dobrou obchodní síť svých stálých odběratelů, se kterými 
spolupracuje uţ dlouhou dobu, má kvalifikované pracovníky a výrobky špičkové 
kvality. Je ohroţena především současnou konkurencí, vstupem nových firem na trh a 
také ekonomickou krizí a poklesem poptávky. K řešení se nabízí následující problémy: 
 
1. Jedním z problémů je nedostatečné zastoupení odběratelů v regionu firmy, tedy 
Moravskoslezském regionu. I tyto firmy by se měly přesvědčit, ţe výrobky 
firmy Liftcomponents jsou opravdu velmi kvalitní, a ţe pokud se stanou jejími 
odběrateli, získají tak velmi silného partnera a výhra bude na obou stranách. 
 
2. Dalším problémem je nedostatek marketingových aktivit zaměřených na 
konečné zákazníky a s tím související malé povědomí konečných zákazníků o 
firmě. Koneční zákazníci, kteří si výtahy firmy Liftcomponents nakonec koupí a 
vyuţívají je, jsou o firmě málo informováni. Jsou to přece oni, kdo mají 
rozhodující slovo v tom, jaký výtah jim nakonec servisní firma dodá. Kdyby se 
zvýšilo povědomí veřejnosti o této firmě, zejména bytových druţstev, došlo by 
jistě i k větší poptávce po výtazích firmy. Koneční zákazníci by tak mohli po 
servisních firmách ţádat přímo výtahy firmy Liftcomponents. 
 
3. V důsledku ekonomické krize klesá poptávka téměř na všech trzích. I firma 
Liftcomponents má nyní méně zakázek neţ doposud a musí se více snaţit 
získávat nové zakázky. Firma by proto měla vyuţít toho, ţe na trhu je stále větší 
a větší nutnost modernizovat staré výtahy, měla by oslovit nové odběratele 
v České republice i na Slovensku a nabídnout jim své výrobky. 
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3 Návrhová část 
Firma Liftcomponents je na trhu jiţ více neţ 10 let, proto má svou marketingovou 
strategii velmi dobře propracovanou. Hlavním cílem mé bakalářské práce je navrhnout 
změny marketingových aktivit tak, aby došlo k posílení postavení firmy Liftcomponents 
na trhu, k většímu povědomí o firmě a k oslovení nových zákazníků. K tomu bylo 
potřeba analyzovat firmu pomocí jednotlivých analýz a zhodnotit její marketingové 
aktivity. Na tomto základě byly zjištěny silné stránky firmy, mezi které patří zejména 
její dlouhodobé zkušenosti, dobrá obchodní síť a špičková kvalita výrobků. A právě tyto 
silné stránky by firma měla vyzdvihnout ve svých marketingových aktivitách, aby 
vyuţila všech příleţitostí, které vyplývají ze závěrů analýzy (viz 2.6 Závěry analýz), a 
aby došlo k posílení postavení firmy na trhu. V závěrech analýzy byly definovány cíle, 
které se pokusím v této kapitole splnit vhodným rozvojem marketingových aktivit. 
 
Ve své návrhové části se zaměřím zejména na tyto cíle: 
 Získat nové odběratele v České republice, zejména v Moravskoslezském 
kraji a rozšířit tak obchodní síť firmy 
 Oslovit a informovat o firmě také konečné zákazníky 
 Vyuţít zvyšující se potřeby modernizací starých výtahů a získat více 
takových zakázek 
 
Druhý a třetí cíl sice nejsou stejné, ale kryjí se. Cíl „oslovení konečných zákazníků“ je 
myšlen obecně, ale souvisí i s cílem „vyuţít zvyšující se potřeby modernizací“ protoţe i 
v tomto případě doporučuji oslovovat i konečné zákazníky. 
 
3.1 Získání nových odběratelů, zejména v Moravskoslezském kraji 
Firma Liftcomponents má nedostatečné zastoupení servisních firem 
v Moravskoslezském kraji, které by nabízely její výrobky konečným zákazníkům. 
Firma Liftcomponents by se měla více dostat do povědomí všech firem v tomto kraji. 
Měla by jim dokázat, ţe její výrobky jsou velmi kvalitní a spolehlivé a pokud s nimi 
začne spolupracovat, mohou obě strany jen získat. V současné době není v tomto kraji 
ani jeden odběratel, se kterým by firma spolupracovala. A přitom, zde existuje mnoho 
výtahových firem, které by od firmy Liftcomponents mohly odebírat její výrobky.  
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V rámci svého malého průzkumu trhu, jsem nalezna spoustu servisních firem 
působících v Moravskoslezském kraji, které by mohly být potenciálními odběrateli 
společnosti Liftcomponents. Jsou to například: 
 AZ Výtahy s.r.o. 
 Eurolift s.r.o. 
 Výtahy servis s.r.o. 
 LiftServis s.r.o. 
 ATA Engineering CZ, s.r.o. 
 Cenok výtahy a.s. 
 EV servis s.r.o. 
 Moravia components s.r.o. 
 Výtahy CZ s.r.o. 
 Výtahy Elektro Ţiţka s.r.o. 
 Výtahy Ostrava s.r.o. 
 Moravskoslezské výtahy s.r.o.  
 
Poslední dvě firmy byly jiţ zmíněny jako konkurenti firmy, coţ opravdu jsou, jedná se 
o firmy, které výtahy nejen vyrábějí, ale poté i nabízejí konečným zákazníkům a 
poskytují následný servis. I oni však některé komponenty, nebo části výtahů kupují 
externě, mohly by proto také spolupracovat s firmou Liftcomponents a získat tak 
kvalitnější výrobky. Přineslo by to řadu výhod pro obě strany. 
 
Kroky vedoucí ke splnění tohoto cíle a jejich časový plán: 
Jako první krok, k oslovení firem v Moravskoslezském kraji, bych doporučovala tyto 
firmy zahrnout do zasílacích akcí obecných katalogů v tištěné i on-line formě, které 
firma Liftcomponents realizuje několikrát do roka. A také bych doporučovala zasílat 
jim i zpravodaj LiftTime. Tak se tyto firmy dozví všechny důleţité informace o 
společnosti Liftcomponents, budou mít moţnost prohlédnout si její výrobky 
v katalozích a dozvědět se o novinkách ve zpravodaji LiftTime. V případě, ţe je 
výrobky zaujmou, mohou si na internetu najít webové stránky firmy, kde se dozví další 
doplňující informace, které by je mohly zajímat. Jako další krok bych doporučovala, 
aby se firma Liftcomponents kaţdoročně, kromě výstavy v Bratislavě, účastnila také 
výstavy „Výtahy a zdvihací technika“, která je pořádána vţdy v průběhu měsíce března 
na výstavišti Černá louka v Ostravě. Na tuto skutečnost by měla firma upozornit 
všechny potenciální nové odběratele, kterým jiţ předtím zaslala své katalogy. 
Doporučovala bych zaslat jim měsíc před plánovanou výstavou podobnou pozvánku, 
jako firma jiţ teď posílá svým odběratelům v rámci výstavy CONECO v Bratislavě. Na 
výstavě budou mít tyto firmy moţnost prohlédnout si výrobky firmy Liftcomponents, 
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jejich provedení a kvalitu a také se zeptat na ceny, popřípadě si nechat zpracovat 
cenovou nabídku. Tím, ţe se firma bude této výstavy účastnit kaţdoročně, zvýší se tím 
povědomí o firmě v tomto kraji, případně i v dalších krajích. 
 
Všechny tyto kroky by na sebe měly plynule navazovat, tak aby mezi zasílacími akcemi 
a výstavou nebyla zbytečně velká prodleva. Doporučila bych následující časový plán. 
Na konci roku 2012 by společnost Liftcomponents mohla začít se zasíláním katalogů a 
v elektronické podobě zaslat těmto firmám hlavní katalog výtahů a kabin. Poté jim na 
začátku nového roku zaslat katalog novinek a nové číslo zpravodaje LiftTime, kde 
najdou všechny novinky, které firma na tento rok chystá. Na konci února bych 
doporučovala zaslat jim pozvánku na výstavu v Ostravě, která se bude konat v průběhu 
měsíce března. Co se týče zasílacích akcí, které po výstavě dále proběhnou, doporučila 
bych do prvních dvou zahrnout i firmy, které zájem o spolupráci neprojevily, aby 
zůstaly i nadále informované. Pokud ani poté neprojeví zájem, ze seznamu firem, 
kterým se katalogy zasílají, by se měly vyškrtnout. 
 
Náklady na realizaci 
Náklady na realizaci tohoto návrhu by samozřejmě nebyly malé, ale firmě by to přineslo 
mnoho přínosů. Kaţdoročně by se zvýšily náklady přibliţně 255 tisíc Kč. Výstava 
v Ostravě by firmu vyšla asi na 250 tisíc Kč (pro určení této hodnoty jsem vycházela 
z nákladů, které firma jiţ nyní vynakládá na výstavu v Bratislavě). Dále pak rozesílání 
pozvánek na výstavu (jednou ročně), rozesílání katalogů (vícekrát ročně) v tištěné i on-
line formě by vyšlo přibliţně na 5 tisíc Kč.  
 
3.2 Oslovení konečných zákazníků 
Firma Liftcomponents má své marketingové aktivity zaměřeny pouze na servisní firmy, 
nesnaţí se oslovovat konečné zákazníky. Podle mého názoru, by ale bylo dobré snaţit 
se oslovovat i je a zaměřit na ně některé své marketingové aktivity. Jsou to přece oni, 
kdo mají rozhodující slovo v tom, jaký výtah jim nakonec servisní firma dodá a jak 
bude vypadat. Kdyby byli o firmě Liftcomponents informováni a měli moţnost si 
prohlédnout její výtahy v katalogu, na webových stránkách nebo jinde a viděli, jak 
kvalitní a dobře designované tyto výtahy jsou, věřím, ţe hodně z nich by se nakonec 
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rozhodlo právě pro ně. Pokud poté bude mít konečný zákazník o výtah zájem, doporučí 
mu firma k realizaci montáţe vhodnou servisní firmu v rámci své obchodní sítě. 
Koneční zákazníci tak mohou po servisní firmě ţádat přímo výtahy Liftcomponents.  
 
Nabízí se ale otázka: Jaké konkrétní lidi by firma měla oslovit a jak? Reklama 
v masových sdělovacích prostředcích by se firmě nevyplatila a přineslo by to mnohem 
více dodatečných nákladu, neţ výnosů. Doporučila bych proto zaměřit se zejména na 
nově vznikající budovy, jako například nákupní centra, a také na veřejné budovy a 
vyuţít zvyšující se potřebu modernizací. V současné době roste počet starých výtahů ve 
veřejných a jiných budovách, které jiţ nesplňují základní bezpečnostní poţadavky a je 
nutno je vyměnit za nové, tedy provést jejich modernizaci. Firma by proto mohla 
oslovovat jednotlivé majitele těchto budov. Velké mnoţství výtahů, které potřebuji 
modernizace, je také v bytových domech. Po konzultaci s vedením firmy 
Liftcomponents jsem však zjistila, ţe oslovování bytových druţstev by nemělo ţádný 
výsledek, druţstva na to mají své firmy. 
 
Kroky vedoucí ke splnění tohoto cíle 
Prvním krokem by měl být malý průzkum trhu, aby firma zjistila, které budovy by její 
výtahy mohly potřebovat. Cílem by bylo vyhledat nově vznikající budovy (jako 
například nákupní centra) a jejich majitele, a na stránkách jednotlivých měst si vyhledat 
kontakty na veřejné budovy. Jako druhý krok by firma měla jednotlivým subjektům 
zaslat (v elektronické podobě) svůj katalog s výtahy LC mini (které se pro modernizace 
pouţívají), katalog kabin, a zpravodaj LiftTime. Třetím krokem bude přímý marketing, 
nejlépe měsíc po zaslání katalogů bude firma majitele těchto budov kontaktovat 
telefonicky, zeptá se, zda mají zájem o jejich výtahy a zodpoví případné dotazy. 
V případě zájmu bych doporučila, aby tyto zákazníky firma pozvala do svého 
Showroom a testovací věţe, kde by si vyzkoušeli jízdu jejími výtahy, prohlédli si jejich 
provedení a design, přesvědčili se o jejich kvalitě a popřípadě si vybrali ten svůj. Pokud 
by vzdálenost mezi nimi a firmou byla příliš velká, měla by jim firma doporučit, ve 
které z veřejných či bytových domů v jejich kraji, si tyto výtahy mohou prohlédnout. 
Poté co by si majitelé budov vybrali svůj výtah a jeho provedení, firma Liftcomponents 
by jim doporučila vhodné servisní firmy k realizaci. 
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Náklady na realizaci 
Tento návrh je časově velmi náročný a je zde riziko, ţe část vyhledaných objektů jiţ 
bude mít výtahy modernizované, nebo dohodnuté vlastní servisní firmy, ale myslím si, 
ţe i přesto se zvýší povědomí veřejnosti o firmě a dojde k získání nových zakázek. 
Z hlediska nákladů na realizaci tohoto nápadu musíme brát v úvahu náklady na mzdy 
pracovníků, kteří budou průzkum provádět, zasílat jednotlivým subjektům katalogy a 
kontaktovat je telefonicky. Celkové náklady na realizaci se budou odvíjet od mezd 
zaměstnanců, kteří to budou provádět. Předpokládáme-li, ţe na průzkum trhu, zasílání 
on-line katalogů a následný telefonický kontakt bude potřeba 150 hodin a pracovníci 
ekonomického oddělení dostávají 80 Kč na hodinu. Vyjde jejich práce celkem na 
12 000 Kč. Plus náklady na telefonické hovory 4000 Kč. Celkem tedy cca 16 00 Kč. 
 
3.3 Další praktické kroky v oblasti marketingu 
K získání nových odběratelů a ke zvýšení povědomí veřejnosti o firmě by společnosti 
Liftcomponents jistě pomohlo se zúčastnit celorepublikové soutěţe „Firma roku“ 
v kategorii společnost roku do 50 zaměstnanců, kterou kaţdoročně pořádají 
Hospodářské noviny. Firma Liftcomponents se této soutěţe doposud neúčastnila. Firmy 
se do této soutěţe přihlašují v průběhu měsíce května, kdy musí pořadateli odevzdat 
vyplněný dotazník, uvést základní údaje o firmě, její příběh a dosaţené výsledky. V září 
se pak koná krajské kolo, kdy se z kaţdého kraje vyberou 3 nejlepší firmy. Celostátní 
kolo soutěţe se koná v prosinci a zde je zvolena firma roku. Tento návrh není příliš 
náročný ani na čas ani na vynaloţené prostředky, jde pouze o vyplnění přihlášky s údaji 
a výsledky firmy a osobní účast vedení firmy v jednotlivých kolech soutěţe. 
Předpokládáme- li, ţe přibliţný čas, který vedení firmy stráví nad přihláškou a osobní 
účastí bude 20 hodin, a jejich mzda je 140 Kč, celkové náklady budou přibliţně 3000 
Kč. Doporučila bych se soutěţe Firma roku účastnit kaţdoročně, o firmě se tak dozvědí 
další lidé a firmy a toto jistě pozitivně ovlivní image firmy před veřejností.  
 
Jako jeden z velkých plusů firmy povaţuji její showroom, který také velmi oceňují i její 
stávající odběratelé. Myslím si, ţe o tom ale stále ví málo firem a lidí. Doporučila bych 
tuto skutečnost více propagovat. Jako první krok by firma tuto informaci umístit na 
úvodní stranu svých webových stránek a zveřejnit fotky, jak to v showroom vypadá. 
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Druhým krokem by bylo rozšířit katalog kabin a katalog LC mini také o fotky 
showroom, aby zákazníci, kterým jsou katalogy zasílány, věděli, ţe mají moţnost si tyto 
výrobky prohlédnout osobně a vyzkoušet si výtahy v testovací věţi. Třetím krokem by 
bylo umístit na webové stránky seznam budov, ve kterých se výtahy firmy 
Liftcomponents nacházejí. Tak budou mít moţnost si prohlédnout výtahy firmy i 
zákazníci nebo lidé, kteří jsou z daleka, a nevyplatilo by se jim jezdit do sídla firmy 
osobně. Náklady na tento návrh jsem stanovila na 15 000 Kč, jedná se o náklady 
zejména na aktualizaci stávajících katalogů a úpravu webových stránek. 
 
Všechny tyto návrhy byly spíše operativní, v horizontu jednoho roku. Co se týče 
dlouhodobého hlediska, doporučovala bych, aby se firma zaměřila na budování dobrého 
jména a image firmy před veřejností. Doporučovala bych více vyuţít sponzoringu. 
V současné době firma dává spíše více darů bez protisluţby, neţ těch sponzorských. 
Měla by proto chtít po těchto obdarovaných organizacích, aby vystavily její logo na 
pořádané sportovní nebo charitativní akci, v místě sídla nadace, nebo také v tiskovinách, 
které tato nadace vydává. Bylo by také dobré, aby na tyto akce firma dodávala své 
propagační předměty (tiskoviny s logem firmy, propisky, tašky atd.) Mým dalším 
návrhem je prezentace firmy ve školách. Firma byla jiţ vícekrát oslovena středními 
školami s ţádostí o spolupráci. Doporučovala bych této nabídky vyuţít. Jednalo by se o 
představení firmy v dané škole, dodání katalogů a propagačních materiálů studentům a 
následnou exkurzi do sídla firmy a showroom (1x ročně). Dojde tak k posílení image 
firmy a studenti, kteří se tak o firmě dozví, mohou být jejími příštími zaměstnanci. 
 
3.4 Přínosy navrhovaného řešení 
Všechny výše zmíněné nápady a doporučení budou vyţadovat od zaměstnanců i 
managementu firmy nemalé mnoţství času, úsilí i vynaloţených peněz. Věřím však, ţe 
jejich realizace bude mít mnoho přínosů. Nejprve shrnu náklady na realizaci těchto 
návrhů, rizika realizace a poté se pokusím vymezit přínosy vyčíslitelné i nevyčíslitelné. 
 
Náklady navrhovaných změn 
Celkové náklady jsou shrnuty a vyčísleny v následující tabulce (Tabulka 6). Jedná se o 
náklady pro rok 2013 při realizaci všech navrţených řešení. 
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Tabulka 6. Náklady navrhovaných změn 
Poloţka Náklady v Kč 
Výstava v Ostravě 250 000 
Zasílací akce celkem 5 000 
Úprava katalogů 15 000  
Mzdy pracovníků 19 000 
Celkem 289 000 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Rizika realizace 
Realizace všech výše zmíněných návrhů však má svá rizika a firma by s nimi měla 
počítat. V případě prvního návrhu na oslovení firem v Moravskoslezském kraji jsou 
velmi vysoké náklady na výstavu v Ostravě, a pokud nedojde k získání odpovídajícího 
počtu nových odběratelů, firma bude na tomto návrhu ztrátová. V případě druhého 
návrhu je velké riziko především ve výběru veřejných a dalších budov, které se firma 
rozhodne oslovit. Můţe se stát, ţe většina oslovených majitelů budov jiţ bude mít své 
vlastní servisní firmy na dodání výtahů domluvené. Tyto rizika je třeba brát před 
realizací v úvahu. 
 
Přínosy navrhovaných změn 
Pomocí realizace těchto návrhů bude firmě zajištěno získání nových odběratelů a 
zvýšení produkce firmy. Tyto příjmy převýší náklady spojené s realizací.  
 
Z hlediska vyčíslitelných přínosů se dle mého předběţného odhadu docílí zvýšení trţeb 
firmy o cca 5 % (oproti roku 2011, kdy byly celkové výnosy 110 mil. Kč). Tato částka 
odpovídá cca 10 vyrobeným výtahům, v kvalitě Classic, navíc. 
 
Co se týče nevyčíslitelných přínosů, jedná se zejména o lepší prezentaci firmy na 
veřejnosti, zlepšení image a větší povědomí o firmě. Společnost se dostane do většího 
povědomí odběratelských firem v Moravskoslezském kraji a rozšíří tak svou obchodní 
síť. Také se dostane do většího povědomí veřejnosti a konečných zákazníků, kteří dosud 
o firmě moc nevěděli, a to pozitivně ovlivní dobré jméno firmy. Firma bude na 
veřejnosti více známá a v současné době je image firmy a dobré jméno velmi důleţité. 
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Závěr 
Firmu Liftcomponents jsem si pro svou práci vybrala proto, ţe jsem v ní absolvovala 
povinnou školní praxi a kaţdé léto v ní brigádně pracuji, měla jsem proto moţnost firmu 
blíţe poznat, zjistit na jakých zásadách funguje a v jakém prostředí se pohybuje, coţ 
jsem uplatnila i při tvorbě této práce. Většinu dalších zpracovaných informací mi 
ochotně poskytl její jednatel a zároveň majitel Ing. Jiří Kotas. 
 
Cílem této práce bylo navrhnout rozvoj marketingových aktivit tak, aby došlo k posílení 
postavení firmy na trhu a většímu povědomí veřejnosti o firmě a k oslovení nových 
zákazníků. Domnívám se, ţe tohoto cíle bylo dosaţeno.  
 
Hlavní část práce se zabývá analýzami vnitřního a vnějšího prostředí, které slouţily k 
identifikaci silných i slabých stránek firmy, jejich příleţitostí na trhu a hrozeb. 
Nejdůleţitější bylo určení slabých stránek firmy, mezi které patří zejména nedostatečné 
pokrytí obchodní sítě firmy v Moravskoslezském kraji, malá informovanost konečných 
zákazníků a také nedostatečné povědomí veřejnosti o firmě. 
 
Na základě provedených analýz jsem se pokusila navrhnout takové návrhy, kterými by 
firma odstranila všechny tyto nedostatky a posílila své postavení na trhu. K hlavním 
návrhům patří zejména oslovit nové firmy v Moravskoslezském kraji, čehoţ firma 
nejlépe docílí zasílacími akcemi a účastí na výstavě výtahů v Ostravě. Dále by se firma 
měla zaměřit také na konečné zákazníky a oslovit také je, neboť jsou to přece oni, kdo 
nakonec rozhoduje o tom, jaký výtah jim servisní firma namontuje. A dále by také měla 
vyuţít současnou zvyšující se potřebu modernizací. Splněním mých návrhů stoupne 
informovanost o firmě nejen mezi stávajícími a novými odběrateli, ale především také 
mezi konečnými zákazníky a veřejností. A v současné době je přece image firmy a jej 
dobré jméno velmi důleţité.  
 
Firma Liftcomponents je v současné době na velmi dobré úrovni a nemá ţádné velké 
problémy, které by ji ohroţovaly. Pokud se firma bude i nadále rozvíjet stejným 
tempem jako teď, má velmi příznivé vyhlídky do budoucna.   
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